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ANOTACE 
Diplomová práce Mediální výchova v hodinách eského jazyka se zabývá 
aktuální pedagogickou otázkou didaktického uchopení tohoto prezového tématu 
a možnostmi jeho zaleování do výuky. V teoretické ásti jsou shrnuty základní 
poznatky o svt médií, které jsou podstatnými výchozími informacemi pro ást 
praktickou.  Ta pedkládá výsledky dotazníkového šetení, jehož cílem bylo obecn
prozkoumat momentální situaci uitel, kteí se potýkají s tímto problémem. Dále jsou 
zde nabídnuty konkrétní aktivity propojující prezové téma Mediální výchova 
s pedmtem eský jazyk a literatura, doplnné o metodické poznámky, pracovní listy 
a autentický materiál. Poslední ást práce prezentuje miniprojekty, jež byly realizovány 
na školách, souástí je zhodnocení prbhu projekt a pedložení konených produkt
žák. 
Klíová slova 
Mediální výchova, mediální gramotnost, mediální komunikace, marketingová 
komunikace, mediální publikum, úinky médií, manipulace a persvaze. 
ABSTRACT 
The aim of the diploma thesis “Media education in the Czech language classes” 
is to address the question of how to didactically assess the theme of media in cross-
curricular Czech lessons as well as to examine possibilities of its implementing. The 
theoretical part summarizes basic observations about the media, which is the foundation 
for the practical part of thesis. This section introduces the questionnaire inquiry findings 
presenting the current situation of teachers who are having to grapple with this issue. 
Moreover it suggests classroom activities that weave together Media education and the 
Czech language classes. It is all appended with methodical notes, working lists and 
authentic material. Final part brings two miniprojects which were taught at school, 
together with the procedure evaluation and examples of pupils´ work. 
Key words 
Media education, media literacy, media communication, marketing communication, 
media audience, media effects, manipulation and persuasion. 
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Média existují na naší zemi prakticky stejn dlouho, jako lidstvo samo. Jeho 
pirozená poteba komunikovat mezi sebou vedla k vytváení prostedk, které 
komunikaci umožují a napomáhají jejímu dalšímu šíení nebo zkvalitnní. Spolen
s evolucí lidstva se mní i podoba médií a dnes jsou již masová média neodmyslitelnou 
souástí našeho svta, podporují denní komunikaci, poskytují nám informace ze všech 
oblastí života a v neposlední ad náš život i ovlivují. Není tedy divu, že na spolenost 
jsou kladeny ím dál vyšší nároky na schopnost s médii pracovat a že se toto téma stalo 
i dležitým tématem školního vzdlávání. Prezové téma Mediální výchova, které je 
již njakou dobu zavedeno do vyuování na našich školách, je stále uiteli i žáky 
vnímáno jako pomrn nové a uritým zpsobem odlišné od stávajících vyuovacích 
pedmt. Navíc práce s médii nabízí s rozvojem moderních technologií nové pístupy 
k vyuování a inovace nejrznjších metod. Jeho zaleování je tedy pro pedagogy 
zárove výzvou i oíškem.  
Tato diplomová práce nabízí uitelm jednak základní informace ze svta médií, 
jednak možnosti zaleování mediální výchovy do výuky, konkrétn do hodin eského 
jazyka, jejichž uitelm je urena pedevším. Cílem ale není suplovat kurzy zamené 
na toto téma, jelikož je píliš široké na to, aby ho diplomová práce mohla pokrýt. 
Úelem je poskytnutí alespo nkterých informací ze svta médií. Návrhy na realizaci 
pedmtu pouze ukazují, jak mnohovrstevnatý je. Práce byla napsána se zámrem 
inspirovat pedagogy k jejich vlastním nápadm a metodám, piemž je na každém 
uiteli, aby si vzdlání ze svta médií i metodiku tohoto pedmtu doplnil z odborné 
literatury a v kurzech dalšího vzdlávání dle vlastních poteb a uvážení. 
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A. MÉDIA 
Každý uitel, který chce zapojit mediální výchovu do své výuky, musí mít sám 
pehled o svt médií a rozumt jejich principm. Z tohoto dvodu je do diplomové 
práce zaazena tato ást, vypracovaná na základ prostudování a zhodnocení odborné 
literatury, která shrnuje hlavní informace o této problematice. Je zde vysvtleno 
vymezení pojmu média a rzné typy klasifikací. Jelikož uitele eského jazyka budou 
média zajímat hlavn z hlediska mediální komunikace, ást kapitoly je vnována i této 
oblasti. Posledním dležitým tématem, kterému se oddíl vnuje, je mediální publikum 
a vliv médií na n.  
1. Úvod do svta médií 
Tato kapitola shrnuje základní informace o médiích jako takových, které jsou 
dležité pro pochopení jejich fungování. Pokusíme se zde definovat tento 
mnohorozmrný pojem a klasifikujeme média z nkolika základních hledisek. Dále 
oddíl seznamuje se základy mediální komunikace a produkce s drazem na reklamu. 
Nakonec je uveden struný pehled vývoje jednotlivých médií. 
1.1 Definice médií 
Definovat pojem média není tak jednoduché, jak by se mohlo zdát. Za médium 
lze pokládat v podstat všechno, co nám njakým zpsobem nco sdluje. Všeobecn
známá základní definice se obrací k pekladu latinského slova médium, což znamená 
„stední“, „uprosted“,“ mezi“. Jednoduše by se tedy dalo íci, že médium je 
zprostedkovatel i prostedník. [srovnej Schellmann, 2004] Vzhledem k tomu, 
že tématem práce je mediální výchova, budeme pohlížet na média jako na prostedky, 
které umožují komunikaci. Je teba si uvdomit, že nemluvíme pouze o nástrojích 
technické povahy, kterými myslíme pevážn noviny, asopisy, rozhlas, televizi, 
internet atd. Patí sem také napíklad instituce masových médií i samotný jazykový 
kód spolený píjemcm mediálního sdlení.  
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1.2 Klasifikace médií 
Vzhledem k tomu, jak mnohovýznamový výraz médium je, mžeme jej také 
klasifikovat mnoha zpsoby. Základn lze média rozlišit na interpersonální a masová. 
Prostedky první kategorie slouží k podpoe interpersonální komunikace, to znamená 
probíhající mezi dvma lidmi a utváející mezi tmito jednotlivci sociální vztahy. Patí 
sem pedevším korespondence, telegraf nebo telefon. Naproti tomu média masová 
slouží komunikaci celospoleenské, která smuje od zdroje k blíže neurenému 
publiku. Pedpokládaná povaha píjemce, kterým je poetná skupina lidí, kteí 
se neznají a tvoí tedy blíže neurenou „masu“, dala tmto médiím název. [srovnej 
Schellmann, 2004] Masmédia mají v oblasti médií zcela výsadní postavení, jelikož 
významn ovlivují životy jednotlivc i celé spolenosti. 
Protože mediální výchova pracuje pedevším s masovými médii, jsou zde 
pro pesnjší definici uvedeny základní rysy tchto prostedk, které ilustruje toto 
schéma: 
  Obrázek 1: Rysy masových médií [srovnej Jirák, 2004] 
Další typy klasifikací, kterým se budeme následn vnovat, jsou pehledn
vypsány v publikaci Média – základní pojmy – návrhy – výroba. [srovnej Shellmann, 
2004] 
Klasifikace podle technických kritérií 
Toto dlení posuzuje média podle toho, nakolik úastníci komunikace využívají 
technických prostedk. Bžn jsou rozlišovány ti možnosti: 
Primární média jsou považována za nejzákladnjší, takzvan „lidská“ média, 
kterých se využívá v každé sociální komunikaci, jsou tedy vývojov nejstarší. Patí sem 
jazyk a nonverbální komunikace.  
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Sekundárními médii jsou všechny technické vymoženosti, které nám již 
dovolují komunikovat na vtší vzdálenosti, a to jak místní, tak asové. Dochází tedy 
k záznamu nebo penosu sdlení, nkdy se hovoí o „zhroucení vztahu mezi vzdáleností 
a asem v komunikaci“. [3, s. 37 – citace z dokumentu íslo 3, dále jen íslo a strana] 
Tyto prostedky užívá pouze vysíla, píjemce se obejde bez nich. Pojmem sekundární 
oznaujeme hlavn média založená na bázi obrazu i písma, souhrnn tedy rzné typy 
tiskovin. 
Pi komunikaci tetího typu již technické prostedky využívá nejen 
vysíla, ale i píjemce a samotný penos sdlení. Tyto prostedky se nazývají 
terciálními médii a patí sem hlavn rozhlas, televize a film nebo internet. 
Klasifikace podle potu užitých mediálních prvk
Podle množství užitých mediálních prvk se rozlišují ti druhy médií: 
Monomédia psobí pouze na jeden smysl uživatele, napíklad sluch nebo zrak, 
jsou tedy bu	 audio, nebo vizuální povahy. Patí sem tištná média i rozhlas. 
Duální média propojují ob složky zmínné výše. Jde tedy o audiovizuální 
prostedky, jako je napíklad televize. 
Multimédia vznikla spojením více mediálních prvk svedených na spolenou 
digitální bázi. Mohou tak psobit na více smysl lovka. Základem pro jejich vznik 
bylo srstání „TIME“ obor, což ilustruje toto schéma: 
Obrázek 2: Multimédia: srstání TIME obor [srovnej Schellmann, 2004] 
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1.3 Mediální komunikace 
Tato ást práce se vnuje médiím z hlediska procesu komunikace, jehož 
neodmyslitelnou souástí jsou. Nejdíve je nutné vysvtlit si samotný pojem 
komunikace a další termíny s ním spojené [srovnej Shellmann, 2004], poté budou 
pedstaveny dva základní modely komunikace. 
Komunikace 
Existuje mnoho definic tohoto pojmu, a proto charakterizovat komunikaci není 
lehké. Schellmann ji ve svém díle definuje takto: „Komunikace umožuje fakt, že živé 
bytosti jsou ve vzájemném vztahu, že se mohou dorozumt, že jsou schopny vyjádit své 
vnitní pochody i stavy a sdlit jiným bytostem informace nebo je pimt k uritému 
jednání.“ [16, s. 16] K tomuto je ješt vhodné doplnit, že tento proces je jev sociální 
a jde o interakci. K uskutenní komunikaního aktu je vždy zapotebí média. 
Komunikátor 
Pod tímto pojmem si pedstavujeme vtšinou njakou osobu, která chce jiné 
osob (pípadn nkolika osobám) nco sdlit. Tento termín je ale teba chápat šíeji, 
komunikátorem totiž mže být i tým nkolika osob, který pedává mediální sdlení, 
nebo dokonce celá instituce odpovdná za zprostedkování informací. 
Recipient 
eským oznaením píjemce sdlení mže být opt jedna osoba, ale také velmi 
poetná skupina lidí neboli publikum. Pokud chce komunikátor navázat kontakt 
s recipientem, je pro nj dležité vdt, jakého je píjemce založení.  
Sdlení 
Sdlení je hlavním zámrem komunikace. Jeho penos od zdroje k píjemci není 
tak samozejmý, jak by se mohlo zdát. Je teba dosáhnout vzájemného dorozumní, což 
se podaí pouze tehdy, vlastní-li oba partnei komunikace stejnou zásobu význam.  
Mediace 
Mediace neboli zprostedkování je podstatou jednání média. Nejobecnji 
je to proces, ve kterém mezi dv strany vstupuje prostedník (médium) za úelem 
ovlivnit i zajistit vzájemný vztah. Ve smyslu druhém média touto inností vstupují 
do komunikace se zámrem formování spoleenských vztah. S tmito dvma cíli 
souvisí dva základní modely komunikace, kterým se dále práce vnuje. [srovnej Jirák, 
2003] 
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1.3.1 Dva modely komunikace 
Existují dva pohledy na tentýž sociální proces – mediální komunikaci. Tato dv
stanoviska ho vnímají z rzných úhl a kladou si rzné otázky, navzájem 
se ale doplují, proto je dobré pochopit oba modely. [srovnej Jirák, 2009] 
Penosový model 
Do pokus popsat proces komunikace se výrazn promítla pedstava, 
že pedávání sdlení funguje jako doprava. Prakticky si to pedstavíme tak, že nkdo 





 Podstatou tohoto pohledu je penos, proto ho nazýváme penosovým modelem. 
Toto vnímání je lineární a hlavní iniciativu v nm má zdroj, píjemce pouze reaguje.  
Penosový model byl nkolikrát rozpracován a konkretizován, Harold Lasswell 
ke tem základním prvkm pidal ješt kanál (médium) a úinek a vytvoil tak základní 
formuli, která zní:  
• nkdo - íká nco – nkomu - njakým kanálem - s njakým úinkem 
 Jeho formule dodnes pedstavuje velice užitený nástroj pro utídní studia 
médií. Claude Shannon a Warren Weaver ve svém klasickém modelu vycházeli 
ze studia telefonických rozhovor a vnesli tak do penosu sdlení prvek „šumu“1, 
což ilustruje následující obrázek. 
Obrázek 3:Shannonv a Weaverv model z roku 1949 [3, s. 48] 
                                                 
1 Cokoliv, co se postaví komunikaci do cesty (technická porucha, neporozumní atd…). 
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Kulturální model 
Tento model nahlíží na komunikaci jako na proces zapojování se do spolené 
kultury a jejího spoluvytváení. Nabízením a vyhledáváním rzných sdlení budujeme 
vazby, které drží naši spolenost pohromad, a stáváme se souástí této kultury. 
Ta pro nás pedstavuje prostedí, v nmž získáváme pedstavu o tom, jaké významy 
svým zkušenostem pisuzovat. Tento systém sdílených význam, hodnot i pedstav 
jedné spolenosti nazýváme výrazem ideologie. V kulturálním modelu není komunikace 
chápána jako penos, ale jako dsledek rozhodnutí každého jednotlivce.  
Jak již bylo zmínno na zaátku podkapitoly, oba tyto pohledy si všímají 
rzných stránek komunikace a kladou si jiné otázky. Penosový model zamuje 
pozornost na informace, fakta i úspšnost, kdežto kulturální model je užitený 
pro pochopení vztah publika k médiím a zdrazuje pedevším kontext komunikace.  
1.4 Mediální produkce 
Tato kapitola se soustedí na fázi výroby mediální komunikace, zejména 
z hlediska podmiujících faktor této innosti a vliv na ni psobících. Dále je zde 
zaazena kapitola vnující se reklam, jako specifické form mediálního produkce.  
Tento oddíl by mohl být o mnoho obsáhlejší, avšak podrobným popisem 
bychom pesáhli téma této diplomové práce. 
1.4.1 Mediální organizace 
V této kapitole si budeme všímat pedevším vliv, které se vyskytují v mediální 
organizaci a které psobí na konený produkt. [srovnej Pospíšil; Závodná, 2009] Pro 
zjednodušení je zde pojmu média užíváno pro oznaení instituce neboli organizace, jejíž 
náplní je produkovat mediální sdlení.  
1.4.1.1 Vnitní vlivy 
Mediální instituce je hierarchizovaná spolenost, to znamená, že zamstnává 
více lidí, kteí zastupují rzné pozice. Akoliv vtšina lidí výchozí mediální produkt 
pisuzuje pouze lidem, kteí ho prezentují (to znamená autorovi lánku, moderátorovi 
poadu i herci v reklam), ve skutenosti se na jeho konené podob podílí celá 
organizaní struktura. Mediální produkce tedy není výsledek individuální innosti, 
ale celé instituce. Mediální obsahy dále ovlivuje celá další ada vcí, napíklad hmotná 
stránka podniku (jeho majetek, zpsob financování) a takzvaná nehmotná, která 
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zahrnuje výrobní postupy atd. Tyto faktory, psobící na organizaci zevnit, nazýváme 
vnitními vlivy. Jejich strunou charakteristiku podávají následující odstavce: 
Vlastník organizace je osoba, jejímž cílem je podnikání s dosažením zisku. 
Jelikož tomuto cíli pizpsobuje ízení média, je logické, že má na produkci nemalý 
vliv. Rozhoduje o personálních záležitostech i o technických podmínkách a výrobních 
postupech, má i rozhodující slovo v otázkách komerce. Mže se tedy stát, že pímo 
zasáhne do výbru témat, vtšinou však ovlivuje organizaci nepímo. Jirák [2003] 
upozoruje na to, že vztah mezi vlastníkem a organizací podmiuje míru svobody zde 
panující. ím podobnjší cíle mají a ím podobnji definují postavení organizace 
ve spolenosti, tím vtší autonomii2 mohou její zamstnanci uplatovat. 
I jednotliví pracovníci, akoliv jsou souástí velmi hierarchizované struktury, 
mají vliv na chod organizace. Faktory jsou pedevším jejich schopnosti a dovednosti 
nebo pístup k práci. Denis McQuail [2009] jako dležitý faktor uvádí výbr ze dvou 
možných úloh mediálního zamstnance. Prvním typem sebepojetí pracovníka 
je neutrální zpravodaj, informátor i interpret, druhým naopak angažovaný zástupce 
veejnosti, kritik a politický initel. 
Na práci organizace se projevují také finanní a materiální zdroje. Zde hraje 
roli celkový zpsob financování, který se mní v závislosti na tom, zda jde o médium 
veejné služby, nebo o organizaci v soukromém vlastnictví. Vysvtlení rozdílu 
se vnuje mimo jiné Bernhard Schellmann. [2004] Vlastníkem veejnoprávního média 
je veejnost, která je zastoupena dozorími orgány. Aby mohl být naplnn požadavek 
nezávislosti na státu i tržním mechanismu, je tento typ instituce financován takzvanými 
koncesionáskými poplatky3. Soukromí provozovatelé jsou naopak závislí na výtžku, 
jde tedy vtšinou o komerní instituce, jejichž snahou je sestavit nabídku pitažlivou 
pro spolenost, tedy maximáln prodejnou. Píjem pro tyto typy médií je zajištn jednak 
lenskými (abonentními) poplatky, jednak reklamou. Je tedy jasné, že inzerce 
je u tchto organizací dležitým faktorem (viz 1.4.1.2 Vnjší vlivy níže). 
V neposlední ad chod organizace ovlivuje technologie, které se musí 
pizpsobit celý zpsob výroby. Pracovní postupy se projevují nejastji nastavením 
                                                 
2 Zde ve smyslu samostatnosti bhem pípravy mediálního produktu. 
3 Pravidelné taxy, které odvádí každý vlastník rozhlasového, pop. televizního pijímae. 
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výrobních rutin, které vedou na jedné stran k ekonomitjší produkci, na stran druhé 
tak pracovníci mohou od tvoivé práce sklouzávat do stereotypu. 
1.4.1.2 Vnjší vlivy 
Pochopení pouze vnitní organizace k porozumní fungování médií nestaí, 
na mediální instituci psobí celá ada vnjších tlak, s nimiž je teba poítat. Jejich 
charakteristiku podávají následující odstavce: 
Spolenost a její kultura mají na chod organizace významný vliv. Média 
jednotlivých spoleností mají mnoho spoleného, asto se ale liší práv podle toho, 
do jakého kulturního kontextu patí. Obsah mediálního sdlení je nutno pizpsobovat 
zmnám ve spolenosti a jejím oekáváním. Tento vztah je však obousmrný nebo
média se zárove podílejí na formování tchto spoleenských požadavk.  
Jak již bylo eeno, pro velkou ást píjm mediální organizace je zdrojem 
reklama, je tedy jasné, že nezanedbatelný vliv na fungování médií budou mít inzerenti. 
Podle Denise McQuaila [2009] se vtšina organizací snaží skloubit poteby inzerent
a vlastních zájm, pesto se ale mže stát (obzvlášt v lokálních podmínkách), 
že inzerce zasáhne do produkce v duchu svých poteb. Tento pípad je nebezpený pro 
ob strany, jelikož tím mohou ztratit dvru publika. 
V neposlední ad musí každá organizace brát na vdomí požadavky publika, 
aby si udržela jeho zájem a tím i prodejnost.  
Každá organizace bere v potaz také konkurenci v podob podobn zamených 
mediálních institucí, což se na konené podob produktu také odrazí. 
Toto schéma shrnuje nejdležitjší vlivy psobící na mediální organizaci:  
Obrázek 4: Faktory ovlivující mediální organizaci [srovnej McQuail, 2009] 
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1.4.2 Média a reklama 
Jak již bylo díve naznaeno, reklama je dležitým tématem mediální výchovy, 
z toho dvodu byla do diplomové práce zaazena kapitola, která se podrobnji vnuje 
tomuto specifickému odvtví médií. Jelikož téma nabízí mnoho dležitých didaktických 
využití, byla do práce zaazena obsáhlejší subkapitola, která se reklam vnuje 
z didaktického hlediska (viz kapitola 5.3.1 Využití reklamy). 
1.4.2.1 Definice reklamy 
Strun lze íci, že reklamou rozumíme placené sdlení o produktu i služb. 
Toto sdlení se šíí pomocí médií, která vstupují jako technický prostedek mezi 
komunikátora a píjemce, jde tedy o komunikaní proces, který v tomto pípad budeme 
nazývat „marketingová komunikace“. Ta zahrnuje nejen klasickou reklamu, kterou 
najdeme v médiích, ale i takzvané „public relations“ prostedky. Tento termín pojímá 
veškeré aktivity, které firma užívá pro komunikaci se zákazníkem a snaží se ho získat, 
patí sem tedy napíklad slevové kupony, pidávání výrobku zdarma k zakoupenému 
zboží apod. 
Každá reklama je vždy použita s njakým cílem, první z nich je informovat
veejnost o produktu, což je považováno za základní cíl, který zajišuje inzerentovi 
poptávku. Druhým cílem je pesvdit zákazníka, že je produkt kvalitní a výhodný 
a že jej práv on potebuje. Tetím cílem reklamy je pipomínat, to znamená udržovat 
produkt v povdomí spotebitele. [srovnej Pospíšil; Závodná, 2009] 
1.4.2.2 Typy reklamy 
Také reklamu je možné pro lepší pehled klasifikovat, a to podle prostedku 
použitého sdlení. Následující odstavce strun pedstavují jednotlivé typy reklam. 
[srovnej Pospíšil; Závodná, 2009] 
Jedním z nejstarších typ reklamy je inzerce v tisku. Pestože musela elit silné 
konkurenci rozhlasových a televizních reklam, udržela si až dodnes svoji silnou 
a dvryhodnou pozici. 
Televizní reklama je velmi rozšíená možnost marketingové komunikace a její 
obliba mezi inzerenty stále stoupá, jelikož nabízí široké pokrytí. Nevýhodou 
pro zadavatele je, že zakoupení vysílacího asu je velmi drahé. 
Rozhlasová reklama je oproti tomu pomrn levná, ve srovnání s televizí je zde 
ale omezená možnost sdlení, které jako posluchai pouze slyšíme. Tato reklama 
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je ochuzena o vizuální stránku, což je velmi dležitý a úinný prostedek marketingové 
komunikace.  
Venkovní neboli outdoorová reklama je úpln nejstarším typem reklamy. Její 
základní formou je billboard, existuje ale mnoho dalších nosi. Zpravidla sem adíme 
podtyp, kterému íkáme alternativní reklama. Ta pedstavuje všechny nosie, které 
je možné využít k penosu venkovní reklamy. Patí sem napíklad prostedky hromadné 
dopravy, nákupní vozíky nebo chodící reklamy v podob lovka v kostýmu. 
Internetová reklama je velmi zajímavá, jelikož má oproti pedešlým výhody 
jako je hypertextovost4 i její multimediální povaha. 
Reklamní trh 
Již v pedchozí subkapitole byl naznaen vztah mezi mediální organizací 
a inzerentem. Cílem této podkapitoly je vztah více piblížit popisem vzájemné závislosti 
tchto dvou složek.  
Jelikož média jsou financována pedevším z reklamy, je jejich hlavním zájmem 
získat pozornost inzerent a pesvdit je, že práv ona jsou vhodným prostedkem 
k dopravení reklamního sdlení k zákazníkovi. Dalo by se íci, že mediální organizace 
nabízejí své produkty (rozumj noviny, rozhlasové stanice i internetové stránky) jako 
zboží inzerentm, ímž vzniká takzvaný „mediální trh“. Vzhledem k tomu, že inzerent 
má asto pesn stanovenou cílovou skupinu konzument, snaží se média získat 
tu samou skupinu na svou stranu, což nepochybn ovlivní povahu mediálního produktu. 
Reklama se tak stává neodmyslitelnou souástí mediální komunikace. [srovnej Jirák, 
2009] Vzájemná závislost by se dala jednoduše popsat takto: inzerent je závislý 
na umístní své reklamy ve vhodném médiu, které osloví jeho potenciální spotebitele, 
mediální organizace se tím pádem snaží takové zákazníky získat i pro svj produkt, 
jelikož je závislá na píjmech z inzerce a potebuje získat inzerenta. 
                                                 
4 Reklama na internetu mže obsahovat mnoho odkaz, které nás  penesou na jinou  stránku. 
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Reklama a spolenost 
Reklama je neodmyslitelnou souástí naší spolenosti. Tento typ komunikace 
má jak svtlé, tak stinné stránky, se kterými je teba poítat a umt s nimi pracovat. 
Ve svt existují dva pohledy na reklamu, jeden je takzvan liberální, který si všímá 
hlavn pozitiv, jež reklama pináší, druhý je kritický. Následující odstavce pibližují 
tyto dva pohledy. [srovnej Jirák, 2009] 
Liberální pístup vnímá reklamu pedevším jako nenahraditelnou funkci trhu, 
bez níž by existence komerních médií nebyla vbec možná. Bez vzniku tohoto 
prostedku by nebyl mediální trh ani tak bohatý, ani tak svobodný, jako nyní je. 
Existovala by pouze média financovaná státem a potom ta, která by byl nkdo ochoten 
financovat. Taková média se ale vyznaují menší mírou svobody a jsou náchylná 
k manipulaci sponzorem. Pozitivem také je, že vzhledem k tomu, že díky reklam
vzniká konkurenní prostedí, dochází ke zkvalitnní produkt a producentm není 
dovoleno píliš navyšovat jeho ceny. 
Kritický pístup poukazuje na zápornou stránku závislosti médií na inzerci, 
jelikož organizace se pak asto zadavatelm reklamy píliš pizpsobují, což je naopak 
omezení svobody médií. asto také lze slyšet kritiku na manipulaní praktiky reklamy 
a iluzorní svt, který je nám tímto prostedkem asto podsouván.  
Oba pístupy mají jist v mnohém pravdu, úkolem spolenosti by tedy mlo být 
nauit se pracovat s reklamou, vzít si z ní to dobré a pozitivní, zárove si k ní 
ale vytvoit i kritický pístup. 
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1.5 Vývoj médií 
Vývoj médií je složitý a zdlouhavý proces, na který lze nahlížet mnoha zpsoby. 
Pro naše poteby byl vytvoen pouze struný pehled rozvoje médií v kontextu rozvoje 
komunikace, který je ilustrován v následujícím obrázku: 
  
Obrázek 5: Vývoj médií [srovnej Jirák, 2009 a Broklová, 2008] 
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2. Mediální publikum 
Tato kapitola je vnována dležité složce mediální komunikace, tedy tm, jimž 
jsou mediální produkty ureny, což znamená spotebitelm neboli publiku. Pozornost 
je vnována základním otázkám, jimiž se zabývá teorie publika, a mezi které patí 
zejména míra schopnosti médií publikum formovat. Tato ást je dležitá zejména proto, 
že do této složky komunikace patí i žáci ve škole. Vlastnosti publika jsou tedy 
aplikovatelné i na vlastnosti samotných dtí, které uitelé vyuují mediální výchov.  
2.1 Definice pojmu 
Slovo publikum zpravidla oznauje kolektiv uživatel njakého média, kteí 
se jeho souástí stávají vtšinou dobrovoln za úelem sledování veejn dostupné 
innosti. Rozeznáváme dva základní typy této spoleenské formy, a to podle jejího 
vzniku. Lidé, kteí publikum tvoí, bu	 podncují vznik mediálního obsahu, nebo média 
pitahují spolenost k obsahu, který vyrábjí. [srovnej McQuail, 2009] 
Masové publikum  
Z všech možných typ publika nás z hlediska teorie masové komunikace zajímá 
nejvíce publikum masové i zkrácen „masa“. Podle Jiráka [2003] se tento pojem oproti 
jiným spoleenským formám (jako je napíklad skupina, dav nebo veejnost) vyznauje 
nkolika specifiky. Masa je obvykle mnohem rozprostenjší, rozptýlená a její hranice 
nejsou pevné, to znamená, že se její složení prbžn mní. Tato forma seskupení není 
nijak hierarchizovaná, nemá žádnou vnitní strukturu ani vdce. Množina píjemc
je velmi rznorodá, takzvan heterogenní, a jednotliví lenové se navzájem neznají. 
Podle tradiních raných pedstav jsou od sebe dokonce doslova izolovaní a upínají 
se pedevším k médiu. Tato idea ale byla dnes již pekonána novjší teorií, která 
pipomíná existenci sociálních vazeb mezi leny spolenosti, což závislost jedince 
na médiu oslabuje. Tyto dv pedstavy masového publika znázoruje následující 
schéma:  
Obrázek 6: Klasické a nové pojetí masové spolenosti [2, s. 22] 
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2.2 Dv pojetí publika 
Studium publika je motivováno pedevším snahou o rozkrytí vztahu mezi ním 
a médiem, stedem zájmu je zejména schopnost média publikum ovlivovat, formovat 
ho, pípadn jím manipulovat. Pístup k této problematice existuje nkolik, vždy jsou 
ale média vnímána jako silnjší složka tohoto vztahu. Tato kapitola pibližuje dva 
základní protikladné pístupy k tomuto problému, které vycházejí ze dvou odlišných 
pohled na mediální komunikaci, o nichž jsme se zmiovali díve (viz kapitola 
1.3.1 Dva modely mediální komunikace). [srovnej Jirák, 2003] 
Koncepce pasivního publika 
Tento pístup je historicky starší a vychází z penosového modelu komunikace, 
v nmž je píjemce v podstat pasivní úastník, kterého sdlení zasáhne a on následn
mže pouze njak reagovat. V této koncepci je médiím pipisován velký vliv, kterému 
je publikum v podstat vydáno na milost. Slabiny pístupu jsou dnes postupn
pekonávány, napíklad pedstava slabé spolenosti jako souboru izolovaných jedinc
(viz první ást schématu výše). 
Koncepce aktivního publika 
Rozdílný postoj pedstavují pojetí, která vycházejí z kulturálního modelu 
komunikace, v nmž je píjemce aktivním úastníkem podílejícím se na formování 
svého kulturního prostedí. Tento posun od koncepce pasivního publika je významným 
posunem v myšlení o médiích. Médium je sice stále vnímáno jako silnjší partner, ale je 
zejmé, že publikum s mediálním obsahem nakládá aktivn, jelikož si z obsahu vybírá, 
piemž se ídí vlastní zkušeností a potebou. Také má mnoho prostedk k tomu, 
aby se dokázalo ubránit nechtnému ovlivnní. K aktivit je ale teba publikum 
vychovávat a podporovat ho v ní, což je jedním z požadavk mediální výchovy. 
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3. Vliv médií 
Veškerý náš zájem o fungování médií plyne z všeobecného pesvdení, že mají 
významný dopad na jednotlivé píjemce, v masovém mítku tím pádem i na celou 
spolenost. Zatímco o této skutenosti není vcelku sporu, existuje mnoho názor na to, 
ím vlastn média publikum ovlivují a jaké povahy tento vliv je. Protože média jsou 
široký a pomrn nevypoitatelný pojem a stejn nevypoitatelné je i jeho publikum, 
budeme v této kapitole hovoit vždy o takzvaných pedpokládaných úincích médií, 
piemž nkteré hypotézy o vlivu médií se pohybují na hranicích jistoty, zatímco jiné 
bychom mli nazývat spíše domnnkami. Je sice pravda, že tento vliv je oboustranný, 
jak již bylo vysvtleno v kapitole 1.4.1 Mediální organizace, ili že publikum ovlivuje 
média svými požadavky a výbrem, nicmén v této kapitole se budeme vnovat 
pedevším úinkm na spolenost ze strany médií.  
Pedstavy o psobení médií se samozejm v rzných dobách mnily, dnes 
se s odstupem asu hovoí o tyech základních fázích výzkumu mediálních úink, 
které jsou oddlovány práv podle toho, jak mocná byla víra ve vliv médií 
na jednotlivce, a tím i spolenost. Tento vývoj strun zachycuje následující obrázek: 
Obrázek 7: Vývoj pedstav o vlivu médií [srovnej Jirák, 2003] 
Základní typy úink
Existuje mnoho rzných pohled na zmínnou problematiku a vzhledem k její 
složitosti také snaha o její utídní. Mezi mnoha teoriemi o dopadech médií je možné 
vysledovat nkterá obecnjší kritéria, s jejichž pomocí lze uvést základní dlení tchto 
úink. [srovnej Jirák, 2003] 
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U pedpokládaných úink je užitené rozlišovat jednak to, zda se jejich 
psobení projevuje na mikroúrovni, tedy u jedince, i na makroúrovni, tedy u celé 
spolenosti. Dlení je pouze pomocné, jelikož tyto dv roviny se navzájem prostupují. 
Dále jsou úinky studovány z hlediska jejich dlouhodobé i krátkodobé povahy, 
piemž soustední je upeno hlavn na psobení dlouhodobé, které se mže projevit 
ve zmnách postoje jednotlivce a spolenosti. 
Pozornost se dále souste	uje na to, zda média ovlivují své píjemce pímo, 
nebo nepímo, a také na to, zda jde o úinky plánované, nebo neplánované, tedy zda 
odpovídají komunikanímu zámru média. 
3.1 Vliv na jednotlivce 
Mediální obsahy mohou ovlivovat jedince za rzných podmínek, které 
se do výsledného dopadu promítají, záleží pedevším na situaci i kontextu, povaze, 
zpsobu zpracování a daném rozpoložení jednotlivce. Pedmtem výkladu této ásti 
jsou nejrznjší typy reakcí uživatele na média a zmny v jeho postojích a chování, 
které vlivem psobení médií mohou nastat. Úinky jsou zde uspoádány jednak podle 
typu psobení, jednak dle povahy jejich dopadu. Také je zde rozebrán vliv spoleností 
asto zkoumaných mediálních obsah. Nakonec se budeme vnovat specifickým 
píjemcm, kteí nás z hlediska tématu práce zajímají pedevším – dtem. 
3.1.1 Úinky podle typu psobení 
Jelikož tato oblast je opravdu rozsáhlá, jsou zde uvedeny pouze nejznámjší typy 
úink, které jsou v souasné dob pozorovány. [srovnej Jirák, 2003] 
Nastává-li situace, že média zvyšují dležitost uritého tématu tím, že mu vnují 
zvýšenou pozornost, mluvíme o zesilujícím úinku.  
Se zmínným zesilujícím úinkem souvisí takzvané agenda setting neboli 
nastolování agendy, což v praxi znamená, že nám média výbrem obsah pímo 
nabízejí témata, kterými by se mla spolenost zaobírat. 
Píjemce asto propadá potvrzujícímu úinku, a to v moment, kdy média 
potvrdí nco, o em se uživatel pouze domnívá, že to tak je. asto je pak tento fakt 
recipientem pijat jako istá pravda. 
V souvislosti s médii hovoíme také o habitualizaci neboli znecitlivní. Teorie 
vychází z pedpokladu, že je-li recipient dlouhodob vystavován emocionáln
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vzrušivým podntm, brzy si na n zvykne a považuje je za bžné a normální. Tak 
se stává, že témata, která díve bývala tabu, jsou dnes vnímána jako zcela bžná. 
Obsahy nabízené médii mohou vést k napodobování, piemž se obáváme 
pedevším napodobování nežádoucího chování. 
Ve spojení s vlivem médií hovoíme i o katarzi neboli oištní. Tento pojem 
má vtšina lidí spojený s antickým divadlem, ale i masovým médiím se pisuzuje 
schopnost vyvolat svými obsahy citové uvolnní.  
O bumerangovém efektu hovoíme v pípad, že mediální produkt vyvolá 
opanou reakci, než jaká byla oekávána. 
Nakonec se zmíníme o sekundární viktimizaci, která mže nastat u obtí 
trestného inu, jež se mohou stát pedmtem zájmu médií. Takový jedinec se pak mže 
stát obtí dvakrát, poprvé jako ter trestného chování, podruhé jako cíl médií, jejichž 
vlivem mže dojít i k odmítání obti spoleností. 
3.1.2 Úinky podle povahy dopadu 
Další klasifikace, která se asto používá pro utídní vlivu, vychází z povahy 
reakce, která je u publika vyvolána. Rozlišuje se šestero úink. [srovnej Jirák, 2003] 
Kognitivní neboli poznávací úinky oznaují schopnost médií nabízet poznatky, 
které je možné si zapamatovat a následn vybavit. Rozvíjejí tedy poznání píjemce, 
ehož by mli uitelé využívat ve vyuování pedevším. 
Média mají schopnost vytváet a formovat názory a hodnoty uživatel, 
v takovém pípad hovoíme o jejich psobení na postoje, které mže být kladné 
i záporné. Úkolem uitele je podporovat ovlivování hodnot žák v kladném smru. 
Dále je vlivem tchto obsah u uživatel možné vyvolat citovou odezvu, 
což nazýváme citovými úinky, s tmi jsou spojeny i fyziologické reakce lidského 
organismu, jako je zvýšení krevního tlaku nebo zrychlení srdeního tepu. 
asto se také hovoí o úincích, které nazýváme behaviorální. Hlavní otázkou 
je, zda jsou média schopna svým vlivem zmnit chování píjemce. Vzhledem k tomu, 
že se pedpokládá kladná odpov	, musí i tmto úinkm uitel vnovat zvláštní 
pozornost. 
Posledním pedmtem zkoumání je to, zda jsou úinky povahy destruktivní,
nebo konstruktivní, tedy zda podporují hodnoty pro danou spolenost pozitivní, i 
negativní. 
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3.1.3 Vliv jednotlivých obsah
Dnešní spolenost se také snaží pozorovat úinky jednotlivých obsah, piemž 
v centru pozornosti stojí zejména tyto typy: 
• násilné obsahy 
• sexuáln explicitní obsahy 
• zneklidující a odpuzující obsahy 
Sledování dopadu tchto negativních obsah vzbuzuje pedevším obavy. 
U produkt zobrazujících násilí je na míst strach z nepíznivého dopadu na píjemce, 
a to pedevším na dít. Obava je zesílena v pípad, že je násilník médii prezentován 
jako pitažlivá osoba, násilí není nijak potrestáno a je podáváno jako ospravedlnitelné. 
Zobrazování sexuálních aktivit bývá spojováno se sexuáln nezodpovdným chováním 
a jeho vlivem pak zvýšeným výskytem thotenství u nezletilých nebo pohlavních 
chorob. V pípad zneklidujících a odpuzujících obsah se vyskytuje strach z možného 
ztotožnní i napodobování, výzkumy ale docházejí ke zjištní, že úinky tchto obsah
bývají krátkodobé a bez následk. [srovnej Jirák, 2003] 
3.1.4 Vliv na dít  
Dít je specifický píjemce, který se nachází uprosted svého vývoje a vlastní 
hodnoty a postoje nemá ješt pln zformovány, proto je vi všem zmínným vlivm 
nejnáchylnjší. Je proto úkolem rodi, uitel i celé spolenosti nauit dti s médii 
pracovat, kriticky k nim pistupovat a celkov rozvíjet mediální gramotnost.   
Vzhledem k tomu, že úinky médií mohou být jak pozitivní, tak negativní, není 
teba se psobení médií pouze obávat. Mezi negativní oekávání spjatá s médii patí 
napíklad sociální izolace dítte, pokud u nj roste závislost a dává médiím pednost 
ped spoleností, dále pasivita a mén asu na pohyb i tení. Vzhledem k dostupnosti 
obsah se obáváme pedasné sexuální znalosti a zkušenosti nebo podrývání rodiovské 
autority. V neposlední ad hrozí pejímání nezdravého životního stylu a pehnané 
starosti o svj vzhled, která mže vést k anorexii i depresím.  
Naopak prospšnými úinky, které pipisujeme médiím, je získávání vdomostí 
o svt a rozvoj pedstavivosti. Oproti zmínné sociální izolaci mohou média naopak 
pomáhat pi socializaci dítte, jelikož pispívají k formování identity a utváení hodnot 
tím, že nabízejí modely chování, kterým pedcházejí zkušenosti lidí. [srovnej McQuail, 
2009] 
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3.2 Vliv na spolenost 
Všechna výše zmínná psobení na jedince platí pi masivním výskytu 
i pro celou spolenost, která je vlivu médií vystavena. Na úrovni celé spolenosti 
hovoíme pedevším o sociálních zmnách a o vlivu na stabilitu spolenosti. 
Zvláštní pozornost si zasluhuje pedevším podíl médií na stabilit spolenosti. 
V demokratické spolenosti jsou totiž média prostedkem kontroly veejného prostoru. 
To je zpsobeno naptím mezi nimi a vládou (politikou), jelikož politika bojuje o moc 
ve spolenosti a média jsou zase silným prostedkem této moci. Zárove jsou ovšem 
hlasem spolenosti, jehož pomocí se veejnost stává rovnocenným partnerem politiky. 
Politika se snaží moc médií omezovat, v lepším pípad je získat na svou stranu 
a využívat jich pro svou sebeprezentaci. Aby média nepodléhala nátlakm z její strany 
a spolenost tak mohla zstat vyvážená, je nutná pluralita zdroj veejného obsahu, 
což je dnes zajištno pedevším digitálními multimédii, která nabízejí nepeberné 
množství informací z rzných zdroj. asto se setkáme s tím, že média bývají 
oznaována jako „hlídací pes demokracie“. [srovnej Pospíšil; Závodná, 2009] 
V souvislosti s vlivem na spolenost bychom mohli zmínit mnoho dalších 
informací, což by ovšem pesáhlo téma této práce. Pro naše poteby je postaující 
vysvtlení této základní funkce médií ve spolenosti. 
3.3 Snahy o ízení a kontrolu vlivu médií 
Nezmrnou moc, kterou média mají, dokazují mnohá regulaní, osvtová 
i omezující opatení, jež jsou spoleností vytváena. Tato kapitola shrnuje základní 
snahy o korigování i omezení mediálních obsah, jako je cenzura a propaganda. Dále 
se vnuje úsilí posílit povdomí spolenosti v podob zvyšování mediální gramotnosti, 
což je ostatn hlavním tématem diplomové práce. 
3.3.1 Cenzura 
Posláním tohoto opatení je zamezit tomu, aby se prostednictvím médií 
dostávaly k adresátm závadné obsahy. Jde o nejznámjší nástroj kontroly mediální 
komunikace, vždy jde o zásah zvenku, asto tedy bývá spojena s výkonem státní moci. 
V totalitních režimech se stává souástí politické moci a slouží prosazování ideologie. 
Do urité míry však cenzura existuje v každé spolenosti, jelikož je nutným 
spoleníkem svobody projevu, který je nutno korigovat. [srovnej Jirák, 2009] 
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3.3.2 Propaganda 
Ve svt masových médií také mže nastat situace, kdy média využijí svého 
vrohodného postavení, a zneužijí ho k takzvané propagand. Tento pojem oznauje 
„zámrné rozšiování názor a informací za úelem vyvolání nebo zesílení uritých 
postoj ve spolenosti.“ [11, s. 59] Tato snaha má za cíl ovlivovat chování veejnosti 
tak, aby bylo v souladu s pvodcem propagandy, zajišuje tedy spoleenskou kontrolu. 
Jde o úelnou manipulaci, která asto vzniká vlivem tlaku njaké zájmové skupiny5, 
v tomto pípad hovoíme o zneužití médií. Propaganda bývá vtšinou šíena pomocí 
médií, která mají monopol na podávání informací v dané spolenosti, proto je 
ve vyhrocené form astým nástrojem totalitních režim. V demokraticky uspoádané 
spolenosti by k tomuto zneužívání v pravém slova smyslu docházet tém nemlo, tady 
se pod pojmem propaganda myslí jakákoliv komunikace, jejímž cílem je pesvdování 
publika a ovlivování jeho postoj. S propagandou se asto setkáme bhem 
mimoádných událostí, jako jsou napíklad války. 
Propaganda bývá dle svého informaního zdroje dlena do tí skupin: 
Bílá: zdroj nezakrývá svou totožnost (napíklad rozhlasové vysílání). 
erná:6 zdroj bývá zakryt jiným subjektem a jejím cílem je oklamání cílové  
skupiny (napíklad agenti zpravodajských služeb). 
Šedá: kombinuje prvky bílé a erné propagandy, navenek je zdroj neutrální, ale  
ve skutenosti je pod vlivem protivníka (napíklad tzv. krycí organizace). 
[srovnej Miienka; Jirák, 2007] 
Aktivity a didaktické poznámky, které se vnují tomuto specifickému typu 
manipulativní komunikace, viz kapitola 5.3.2 Propaganda ve výuce. 
                                                 
5
asto se mžeme setkat s výrazem „lobbing“. 
6 Neboli „propagandistická dezinformace“. 
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3.3.3 Zvyšování mediální gramotnosti 
Pochopení uživatel, jak média fungují a jak psobí na publikum, je stále 
nutnjším a populárnjším prostedkem snahy o kontrolu médií. Stále více se prosazuje 
pedstava, že lovk žijící v dnešní spolenosti prostoupené médii potebuje jakousi 
základní výbavu, které íkáme mediální gramotnost. Zvyšování tchto kompetencí se 
dje ve více rovinách, jak ilustruje následující schéma: 
Obrázek 8: Složky a roviny mediální gramotnosti [2, s. 374] 
V celém dalším oddílu diplomové práce se budeme vnovat rovin školního 
vzdlávání, které zaazuje mediální výchovu do své výuky. Konkrétn bude vnována 
pozornost zaleování tohoto tématu do hodin eského jazyka, zaazeny jsou zde 
konkrétní aktivity a materiály doplnné o metodické poznámky. Ostatní roviny a složky 
mediální gramotnosti by pesáhly naše zamení.  
31 
B. MEDIÁLNÍ VÝCHOVA 
Již díve bylo naznaeno, že prezové téma Mediální výchova bylo do výuky 
zaazeno z dvodu požadavk dnešní spolenosti orientovat se samostatn v mediálním 
svt. Koncepce mediální výchovy se opírá o pedstavu mediální gramotnosti, ke které 
jsou jednotlivci vedeni. Tento termín byl již v práci nkolikrát zmínn a každý pibližn
chápe, co se pod pojmem skrývá, pesto bude vhodné na tomto míst pojmenování 
osvtlit. Podle Pavla Vernera „mediální gramotnost pedstavuje soubor poznatk
a dovedností, které lovku umožují nakládat s mediální produkcí, jež se mu nabízí, 
úeln a pouen, dovoluje mu média využívat ku svému prospchu a dává mu nástroje, 
aby dokázal ty oblasti mediální produkce, které se jím snaží skryt manipulovat, 
odhalit.“ [17, s. 93] Mediální výchova vede jednak k obohacení života správnou prací 
s médii, jednak ke snížení rizik, které s sebou dnešní svt založený na masové 
komunikaci pináší. 
Tento oddíl zpracovává hlavní bod práce, a sice zaleování mediální výchovy 
do vyuování. Vnuje se možnostem zapracování tohoto tématu, základním 
metodickým pístupm a principm. Na základ dotazníkového šetení je zde pedložen 
pehled momentální situace uitel, kteí se potýkají se zaleováním prezového 
tématu do výuky. Hlavní kapitola této ásti nabízí konkrétní aktivity využitelné 
v hodinách eštiny. Všechny pracovní listy zaazené do píloh naleznete nevyplnné 
na CD, spolen s obrázky v pvodní velikosti a audiovizuálním materiálem. 
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4 ÁST TEORETICKÁ 
4.1 Mediální výchova a RVP 
Jelikož si naše spolenost dobe uvdomuje promny souasné spolenosti, byl 
již od roku 2004 Výzkumným ústavem pedagogickým v Praze vytváen nový systém 
kurikulárních dokument7 pro vzdlávání žák od 3 do 9 let, který reaguje na problémy 
souasného svta. Tyto zmny do školství byly pipravovány „v souladu s novými 
principy kurikulární politiky, zformulovanými v Národním programu rozvoje vzdlávání v R 
(tzv. Bílé knize) a zakotvenými v zákon . 561/2004 Sb., o pedškolním, základním, stedním, 
vyšším odborném a jiném vzdlávání (školský zákon).“ [18, online, s. 9] Od školního roku 
2007/2008 je tak v rámci Národního programu vzdlávání8 zavádn takzvaný Rámcový 
vzdlávací program (dále jen RVP), který vymezuje rámce vzdlávání na státní úrovni.  
Na jeho základ si každá škola tvoí vlastní Školní vzdlávací program (dále jen ŠVP), 
což umožuje jedinenost a konkrétní zamenost jednotlivých škol. Mezi témata RVP 
je zaazeno i šest prezových témat9, mezi nž patí Mediální výchova. Všechna témata 
pedstavují povinnou ást vzdlávání, musejí být tedy obligatorn zavedeny 
do vyuování, piemž má škola pi zaleování tématu na výbr tyto možnosti: 
integrace do vyuovacího pedmtu, vytvoení samostatného pedmtu, jehož tématem 
je prezové téma, nebo ve form projekt a podobných kombinovaných metodách 
výuky. 
4.1.2 Charakteristika prezového tématu Mediální výchova 
Mediální výchova má jako jedno z prezových témat prostupovat celým 
základním i gymnaziálním vzdláváním. Jejím cílem je žáky rozvíjet nejen po stránce 
mediáln vdomostní a dovednostní, ale i po stránce osobnostního a sociálního vývoje. 
Všechny tyto oblasti a cíle jsou uvedeny v RVP a jsou strun popsány v následujících 
odstavcích. [srovnej RVP, 2007 a Rutová, 2008] 
                                                 
7 Kurikulum = pedagogické dokumenty, které vymezují obsahy vzdlávání. 
8 Neboli Bílá kniha = vymezuje poátení vzdlávání jako celek na státní úrovni. 
9 PT: Osobnostní a sociální výchova, Výchova demokratického obana,   Výchova   k myšlení  
  v evropských a globálních souvislostech, Multikulturní výchova, Environmentální výchova. 
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4.1.2.1 Cíle jednotlivých oblastí mediální výchovy 
Oblasti Mediální výchovy obecn pispívají k rozvoji takových kompetencí, 
které vedou k úspšnému, samostatnému a aktivnímu zapojení žáka do mediální 
komunikace. Tyto oblasti lze rozdlit na teoretické získávání poznatk a praktické 
dovednosti, jež žáci rozvíjejí vlastními pokusy o mediální tvorbu. Dále je zde zahrnuta 
oblast postoj a hodnot, jejíž cíle se týkají osobního rozvoje žáka. [srovnej RVP, 2007] 
Oblast vdomostí 
V cílech tématu jsou obsaženy mediovdní poznatky o chování médií, 
zákonitostech jejich produkce a základních principech vzniku mediálních obsah. 
Dále pomáhá rozvíjet schopnost analýzy mediálního sdlení a kritického 
pístupu k nmu. Žák používá strategie k posouzení vrohodnosti sdlení, porovnává 
rzné zdroje a na základ vlastních zkušeností odkrývá cíle mediálních organizací. 
Téma uí mladé píjemce médií využívat potenciál médií jako kvalitního zdroje 
zábavy a informací zkoumáním obsah a rozpoznáváním umlecké potence médií. 
Pínosem má být i to, že si žáci uvdomí význam médií a jejich postavení 
ve spolenosti tím, že hodnotí vliv médií na okolí a životy jednotlivc a posuzují 
odlišnosti médií rzných kultur i období. 
Pozitivem tématu dále je, že rozvíjí komunikaní schopnosti dtí, napíklad 
pi vlastních veejných vystoupeních i stylizovaných mluvených i psaných projevech. 
Oblast dovedností 
Žákm je umožnna vlastní mediální produkce, díky emuž poznají, za jakých 
okolností, podmínek a omezení mediální obsahy vznikají. Pochopí tak i potebu 
fungujícího týmu a uí se využívat vlastní schopnosti v jeho rámci a pizpsobit je 
týmovým požadavkm. 
Oblast postoj a hodnot 
Prezové téma rozvíjí citlivost dtí vi stereotypm a pedsudkm obsažených 
v médiích tím, že rozpoznávají rzné zpsoby zpracování týchž událostí a uvdomují si, 
které žurnalistické šablony již pijaly za své. Dále napomáhá k uvdomní si vlastních 
postoj, svobodné možnosti jejich vyjádení a pijetí zodpovdnosti za prezentaci 
vlastních názor. Mediální výchova obecn vede žáky k pochopení hodnoty vlastního 
života a snaze o jeho naplnní. 
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4.1.2.2 Tematické okruhy prezového tématu 
Tematické okruhy mediální výchovy zahrnují složku vdomostní i dovedností, 
které se navzájem prostupují a doplují. Rutová [2008] uvádí tyto základní okruhy: 
• Média a mediální produkce: vývoj médií, vlivy na chování médií, mediální 
organizace, práce v produkním týmu, píprava vlastních materiál
• Mediální produkty a jejich významy: typy mediálních produkt, rozbor obsah, 
výrazové prostedky a stereotypy, reklama a marketingová komunikace, píprava 
vlastního produktu (kampa, asopis, žurnalistický, rozhlasový i televizní 
píspvek) 
• Uživatelé: mediální publikum, cílová skupina, mení publika, jeho návyky 
• Úinky mediální produkce a vliv médií: pedpokládané úinky na jedince 
i spolenost a na uspoádání každodenního života, innost mediální poradny, 
píprava diskuse na toto téma 
• Role médií v moderních djinách: postavení lovka v tradiní a moderní 
spolenosti, pojem masová spolenost, bulvár, vývoj komunikace, média 
a djiny z hlediska moci médií, role médií v djinách obce 
V Rámcovém vzdlávacím programu [2007] jsou tematické okruhy lenny dle 
receptivních a produktivních inností, což je shrnuto níže. 
Tematické okruhy receptivních inností 
Prvním okruhem je kritické tení a vnímání mediálních sdlení, kam patí 
pedevším pstování kritického pístupu ke zpravodajství a reklam. 
Další oblastí je interpretace vztahu mediálních sdlení a reality ili rozlišování 
rzných typ a funkcí sdlení. 
Stavba mediálních sdlení je založena na píkladech pravidelností v uspoádání 
mediálních obsah. 
Okruh vnímání autora mediálních sdlení pomáhá identifikovat postoje, názory 
a zámry pvodce sdlení. 
Poslední oblastí tchto inností je fungování a vliv médií na spolenost. 
Tematické okruhy produktivních inností 
Tyto okruhy zahrnují tvorbu mediálního sdlení a práci v realizaním týmu. 
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4.2. Metodika mediální výchovy 
K dosažení mediální gramotnosti u žáka mže uitel využít mnoha pístup
a metod, nkteré z nich jsou bžn aplikovány v ostatních vyuovacích pedmtech, jiné 
jsou svou povahou vhodné práv pro výuku prezových témat, konkrétn mediální 
výchovy. Jejich pehled nalezneme mimo jiné ve spolené publikaci Marka Miienky 
a Jana Jiráka [2006]. 
4.2.1 Pístupy k mediální výchov
Základem je užívání kritického myšlení, tedy schopnosti analyzovat a tídit 
množství informací, které je nám dostupné. Podstatou je prost nepijímat daná fakta, 
ale posuzovat jejich vrohodnost, dohledat si informace z více zdroj a teprve poté 
zaujmout k problematice vlastní stanovisko. Cílem mediální výchovy je vytvoit u žák
kritický odstup vi mediálním sdlením a snížit tak riziko manipulace ze strany médií. 
Oproti klasickému uení se nazpam se zde uplatuje pedevším spontánní 
uení. V tomto pípad dojde žák poznání, aniž by si to sám uvdomoval, tím, 
že poznatky získává v prbhu praktických inností a setkáváním se s tématy, která 
ho zajímají a denn obklopují. 
Dležitým pístupem je kooperace, jelikož v pípad mediální výchovy se žák 
stává spolutvrcem vyuovacího procesu. Uitel se naopak stává poradcem, který 
podporuje vlastní kreativitu dtí a uební proces ídí jen minimáln. Mezi žákem 
a uitelem vzniká vztah, pro který se nejlépe hodí slovo partnerství. 
Posledním pojmem, který v této souvislosti autoi používají, je prezovost. Již 
bylo díve naznaeno, že témata mediální výchovy se nevyuují izolovan, 
ale ve spojitosti s jinými prezovými tématy a vzdlávacími oblastmi. Jejich integrace 
není složitá, jelikož média se zabývají veškerými tématy ve svt, zahrnují tedy 
i problémy, které eší ostatní prezová témata. Tyto oblasti nabízejí mnoho ožehavých 
otázek, které mohou pedmt udlat zajímavjší, jelikož zahrnují mnoho autentických 
problém, které se týkají i dtí. 
4.2.2 Konkrétní metody využitelné v hodinách mediální výchovy 
Jednotlivé metody vycházejí z výše zmínných pístup, všechna zmínná pojetí 
se tedy uplatují v jejich rámci: 
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Pi práci s textem lze využít metody analýzy, což je taková innost, která vede 
žáky k zamyšlení se nad hlavními myšlenkami a formulování vlastních názor. 
Brainstorming je vhodný jako úvodní nebo naopak závrená aktivita, jelikož 
jednoduchým a pitom úinným zpsobem dokáže shrnout téma hodiny. V praxi 
probíhá tak, že po zadání tématu žáci zaznamenávají rzné asociace a nápady, které je 
v dané souvislosti napadají.  
Souástí výuky by mla být i diskuze, jelikož rozvíjí schopnost formulovat 
vlastní stanovisko a pijímat za nj zodpovdnost. Pi tomto typu výuky je ovšem teba 
korigování pedagogem. Specifickou formou této metody je strukturovaná diskuze, 
jejímž základem je jeden problém a rozdlení tídy na dva tábory, piemž jeden z nich 
formuluje argumenty pro, druhý proti. ešený problém by ml být diskutabilní. 
Pro jednotlivé žáky není dležité, ve které jsou skupin, jejich úkolem je hledat bu	
pozitiva, nebo negativa, takže mohou dojít k poznání, že problém není ernobílý. 
Jednou z nejdležitjších metod je dohledávání informací v médiích, tedy 
základní práce s médii. 
Žáci si také mohou sami zkusit práci v terénu prostednictvím dotazníkového 
przkumu, díky kterému se procvií ve formulaci otázek a vyhodnocování odpovdí. 
Metoda hraní rolí, pi níž žáci hrají zadanou situaci, pináší pozitiva jako je 
navození atmosféry, možnost empatie nebo rozvoj fantazie. 
K utídní a strukturování problému je dobré využít myšlenkové mapy, což je 
v podstat graficky uspoádaný text doplnný obrázky a vyznaenými souvislostmi. 
Pi metod zvané škálování mají žáci za úkol vytvoit stupnici, na které graficky 
vyznaí své názory na kontroverzní téma.  
Pi volném psaní je podstata podobná, jde již ale o složitjší formulování 
myšlenek na dané téma, což navíc rozvíjí vyjadovací schopnosti a také soustednost 
na problém je zvýšená. asto se pi volném psaní využívá takzvaná kostka - pohled na 
problém ze šesti možných úhl (ty jsou navrženy uitelem). 
Jako forma práce se asto uplatuje práce v malých skupinách, jelikož žáci tak 
pochopí specifika týmové spolupráce a uí se vyrovnávat s názory ostatních. 
Zmínné metody se mohou kombinovat, jelikož se navzájem doplují 
a prolínají. 
[srovnej Miienka; Jirák, 2006 a Pospíšil; Závodná, 2010] 
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5 ÁST PRAKTICKÁ: Zaleování mediální výchovy do výuky 
eského jazyka 
Tento oddíl nabízí již konkrétní návrhy realizace mediální výchovy v hodinách 
eštiny. Jsou zde nabídnuty tipy pro vytvoení propojení prezového tématu 
s vyuovacím pedmtem. Prostednictvím sondy na základních školách byla 
reflektována souasná situace mediální výchovy u uitel eského jazyka. S jejich 
pomocí byly vytipovány konkrétní aktivity použité v této práci. Aktivity byly dále 
pipraveny na základ publikací Audiovizuální edukace jako souást mediální výchovy 
[Krátká; Vacek, 2008], Média tvoiv [Rutová, 2008], Mediální výchova: metodika 
[Pospíšil; Závodná, 2010], Základy mediální výchovy [Miienka; Jirák, 2006] 
a na základ vlastních nápad. 
5.1 Sonda do momentální situace uitel eského jazyka a literatury 
Na základ dotazníkového šetení byla provedena malá sonda do momentální 
situace uitel eského jazyka a literatury, jejímž cílem bylo postihnout obecný vývoj 
výuky mediální výchovy, a to zejména v hodinách eštiny. Šetení probíhalo 
na semináích DVPP Mgr. Jarmily Sulovské v Plzni 28. 3., Praze 1. 4., Liberci 8. 4., 
Brn 15. 4. a Kromíži 18. 4. 2011. Vzorek respondent je tvoen uiteli, kteí mají 
zájem o zvýšení kvalifikace, takže se dá pedpokládat i zájem o implantaci mediální 
výchovy do jejich pedmtu. Následující odstavce vycházejí z odpovdí 78 vyplnných 
dotazník, piemž 48 respondent je uiteli na základních školách, 30 na školách 
stedních. 
Jelikož jde o doplkovou ást diplomové práce, odpovídali respondenti pouze 
na nkolik základních otázek (dotazník viz píloha 1). Souástí dotazníku byla 
i nabídka nápad na propojení mediální výchovy do pedmtu eský jazyk a literatura, 
piemž nkteré odpovdi se staly inspirací pro praktické píklady popsané v kapitole 
5.3 Aktivity propojující mediální výchovu a eský jazyk a literaturu. 
Výsledky dotazníkového šetení 
Tato ást shrnuje íselné výsledky dotazníkového šetení. 
Na otázku, zda uitelé považují mediální výchovu (dále jen MV) za dležitou, 
odpovídali respondenti základních i stedních škol vesms kladn, nejastjší odpov	
byla „Urit ano“ nebo „Spíše ano“, což shrnují grafy 1a a 1b: 
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 Graf 1a; 1b: Odpovdi na otázku: Považujete MV za dležitou? 
Také na otázku, zda se uitelé ve svých hodinách vnují MV, byla odpov	
pevážn kladná, z uitel ZŠ odpovdlo 90% „Ano“, z uitel SŠ stejn odpovdlo 
87%. Výsledek potvrzuje pedpoklad, že téma je již bžn do výuky zaleováno. 
Odpovdi na otázku, zda uitelé mohou íci, že jsou o MV náležit proškoleni, 
naopak nabízejí námt k zamyšlení a diskuzi, jelikož ukazují, že možností proškolení 
stále není dostatek. I pes ást kladných odpovdí byla nejastjší odpov	 „Spíše ne“. 
Celkové shrnutí dokládají grafy 2a; 2b: 
Graf 2a; 2b: Odpovdi na otázku: Mžete íci, že jste o MV náležit proškoleni? 
I pes to, že se uitelé podle pedchozích výsledk necítí být ádn proškoleni, se 
zaleováním MV do výuky vážnjší problémy nemají, jelikož nejastjší odpov	
na tuto otázku byla „Spíše nemám problém“. Bohužel ani poet odpovdí naznaujících, 
že problémy jsou, nebyl úpln zanedbatelný. Výsledky shrnují tyto grafy: 
Graf 3a; 3b: Doplnní do vty: Se zaleováním MV do výuky… 
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Podle další otázky, která znla „Jaká média v hodinách používáte?“, jsou tištná 
média užívána nejvyšším potem dotazovaných, na druhém míst je pak internet. Zde 
bylo možné zatrhnout více odpovdí, celkové výsledky shrnují tyto grafy: 
Graf 4a; 4b: Odpovdi na otázku: Která média v hodinách využíváte? 
Podle odpovdí na poslední otázku, které z médií využíváte nejvíce, dává vtšina 
uitel ZŠ pednost internetu, uitelé SŠ pak tištným médiím. Celkové výsledky 
ukazují tyto grafy: 
Graf 5a; 5b: Odpovdi na otázku: Které z médií používáte nejvíce? 
Závr 
Na závr lze íci, že ze sondy vyplývá, že uitelé jsou již lépe seznámeni 
s možnostmi zavádní mediální výchovy a mají i vlastní praktické zkušenosti, pesto je 
ale stále mediální výchova vnímána jako oblast mén probádaná a je poteba dalších 
školení. Co se týe užívaných typ médií, tištná média a internet mají ve výuce pevnou 
pozici, televize ale již tak silné postavení nezastává a rozhlas by se dal oznait za tém
nepoužívaný. 
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5.2 Tipy na zalenní mediální výchovy do eského jazyka a literatury 
Mediální výchova je obsažena ve vzdlávání na prvním i druhém stupni škol 
a na gymnáziích. Krom problému vytvoení vhodných aktivit je na míst i otázka, 
které aktivity jsou vhodné pro první, a které pro druhý stupe, pípadn gymnázium. 
Tímto problémem se zabývá ve své publikaci Helena Pavliíková [2009], na základ
jejíchž doporuení byly vytvoeny následující návrhy. 
V prvních ronících základních škol by mly být dti podpoeny 
ve zpracovávání vlastních mediálních zážitk. Je tedy dobré pipravovat takové situace, 
které jim umožní se k mediálnímu sdlení vyjádit – co je znepokojuje, co se jim líbí. 
Metodicky je doporuena napíklad situaní hra, vyprávní a rzná tvrí cviení. 
Cílem je uvést žáky do svta médií a pipravit je na vnímání smyslu mediálních sdlení. 
Již ve tvrté a páté tíd mohou být dti pomalu pipravovány na prohlédnutí mediálních 
sdlení, a tak je dobré krom rozvoje tenáských dovedností a vyjadovacích 
schopností již rozvíjet kritický pístup. Na druhém stupni by žáci mli být schopni 
vícerozmrného uvažování o svt médií a mli by je zaít vnímat v širším djinném 
a spoleenském kontextu. 
Pokud uitel chce propojit toto téma se svým pedmtem, musí si nejdíve 
ze všeho vytvoit styné body, to znamená najít možná témata, která propojují ob tato 
odvtví. Uitel eského jazyka a literatury má integraci tématu médií do výuky 
usnadnnu tím, že mediální výchova s jazykovou výchovou pímo souvisí. Možností 
propojení je tedy velmi mnoho. Na zaátku je dobré ustanovit si tyto body: 
• Cíle, které mohu naplovat ve svém pedmtu i v prezovém tématu  
• Obsahy médií, které mohu ve svém pedmtu využít 
• Média, která mohou žáci bhem mých hodin využívat (videofilm, fotoaparát, 
internet…) 
[srovnej Rutová, 2008] 
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Vennv diagram 
Rutová [2008] dále pedkládá nkolik aktivit pro uitele, které pomohou výše 
zmínné otázky zodpovdt. Jednou z nich je takzvaný Vennv diagram, který 
naznauje prnik dvou témat, v našem pípad tedy mediální výchovy a eského jazyka 
a literatury. Pro inspiraci je zde piložen tento diagram vyplnný, uitelm je však 
doporueno vytvoit si vlastní a dodat do nj své nápady. Prázdný Vennv diagram 
viz CD. 
Obrázek 9: Propojení MV a eského jazyka a literatury ve Vennov diagramu 
5.3 Aktivity propojující mediální výchovu a eský jazyk a literaturu 
Jak již bylo eeno, eský jazyk a literatura vyzývá k zalenní mediální 
výchovy v nkolika oblastech, nkdy dokonce mohou být nkteré kapitoly pedmtu 
pímo nahrazeny tématy prezového tématu, napíklad uivo slohové výchovy (funkní 
styly, mluvený X psaný projev, stylotvorné faktory) nebo literární komunikace 
(interpretace textu). Mediální výchova stejn jako eský jazyk a literatura rozvíjí 
komunikaní kompetence žáka, vede k vytíbení projevu, rozšíení slovní zásoby, 
rozpoznávání a vlastnímu používání rznorodých jazykových prostedk a všech vrstev 
národního jazyka atd. Výuku lze zpestit novými žánry, na jejichž vzniku se masmédia 
podílela, jako je seriál, remake nebo televizní inscenace. Pestré uivo eského jazyka 
pak pímo vybízí k využití mediálních prostedk, jako jsou video a DVD pehrávae 
i multimediální prezentace. Následující aktivity a nápady jsou tedy jen zlomkem všech 
možností, které uitel eského jazyka má.  
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5.3.1 Využití reklamy 
Reklama tvoí dležitou souást svta médií. Zatímco její cíle jsou všeobecn
známé, prostedk, které využívá, si všímá málokdo. Následující aktivity jsou založeny 
na odhalení prostedk persvaze (pesvdování) a manipulace a na všímání si takových 
jazykových zvláštností, které dlají pro jedince reklamu zvláštní a snadno 
zapamatovatelnou. Dále je pozornost zamena na reflektování využití možností 
nonverbální komunikace. Shrnutí teoretických poznatk o marketingové komunikaci 
je zaazeno v kapitole 1.4.2 Média a reklama. 
5.3.1.1 Prostedky persvaze a manipulace v reklam
AKTIVITA . 1: ODHALENÍ PERSVAZIVNÍCH PRAKTIK 
CÍLE: Žák se soustedí na to, jakým zpsobem mu reklama produkt pedkládá. Vnímá 
sdlení reklamy, které je vložené mezi ádky, a tím identifikuje pesvdovací techniky. 
VAZBA NA ESKÝ JAZYK A LITERATURU: Pozornost je soustedna 
na komunikaní zámr mluvího, ímž je rozpoznáván manipulativní typ komunikace. 
PÍLOHY: Pracovní list Reklama a manipulaní i persvazivní prostedky - s texty 
reklam (viz píloha 2), ty samé reklamy v audiovizuální podob (viz CD). 
DÉLKA AKTIVITY: 15 - 20 minut 
METODICKÉ POZNÁMKY: 
Prostedky persvaze a manipulace byly erpány z publikace Marka Miienky; 
Jana Jiráka [2007] a Niny Rutové [2008].  
Lekce mže být použita v hodin slohu, ve které je pozornost zamena 
na komunikaní zámr mluvího, konkrétn na manipulativní úmysl. Manipulativní 
funkce výpovdi bude demonstrována na píkladech reklamního textu. 
• Úvodní diskuze se žáky, použití tchto a podobných otázek:  Manipulují 
reklamy s lidmi? Co vás (vaši maminku, ddu) pesvdí k zakoupení produktu?  
• Práce s listy s texty reklam  - vyplování nástroj manipulace. 
• Závr - doplující otázky typu: Jaká pesvdovací technika podle vás úinkuje 
nejlépe? Která z nich se objevuje nejastji? Dvujete bezvýhradn textu 
reklamy? 
POZNÁMKA: Je možné místo pedložení pepsaných text výše zmínné reklamy 
promítnout. Reklamy v audiovizuální podob viz CD. 
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AKTIVITA . 2: ROZBOR REKLAMNÍHO SPOTU 
CÍLE: Žák identifikuje krom jazykových i další pesvdovací prostedky (vizuální 
a hudební stránka reklamy). Snaží se proniknout do myšlení tvrce reklamy a odhalit 
charakter marketingové komunikace.  
VAZBA NA ESKÝ JAZYK A LITERATURU: Pozornost je soustedna 
na komunikaní zámr mluvího, ímž je rozpoznáván manipulativní typ komunikace, 
krom toho si žák všímá i nonverbálních prostedk spotu. 
PÍLOHY: Pracovní list Rozbor reklamy (viz píloha 3), reklamní spot Actimel školák 
(viz CD). 
DÉLKA AKTIVITY: 15 - 20 minut 
METODICKÉ POZNÁMKY: 
Tato aktivita mže navazovat na pedchozí cviení, stále si všímá manipulativní 
funkce jazykových prostedk, pozornost je soustedna na dokreslující zpsoby 
manipulace. 
• Úvod – žáci pemýšlejí o tom, co všechno musí tvrce reklamy vzít v potaz pi 
píprav i v prbhu tvoení reklamy. Mly by zaznít tyto odpovdi: cílová 
skupina, výhody produktu, píbh, do kterého se produkt zasadí, typ manipulace.  
• Práce s listem Rozbor reklamy - jednotlivé ásti probrat hromadn pedem, 
aby každý vdl, na co se má bhem spotu soustedit. Bhem promítání reklamy 
Danone Actimel školák pak dti vyplují list. Kontrola spíše formou diskuze. 
[srovnej Miienka; Jirák, 2007] 
POZNÁMKA: Pracovní list je vytvoen pímo pro reklamu Danone Actimel, lze 
si ale vybrat jiný spot a jednoduše otázky poupravit. 
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5.3.1.2 Prostedky jazykové hry v reklam
Nejdležitjším prostedkem úinné reklamy je dobrý slogan.   Jelikož ten asto 
využívá velmi rznorodých jazykových prostedk – metafor, slovních híek, 
jazykového humoru založeného na vícevýznamových slovech - stojí rozbor sloganu 
v centru zájmu následujících aktivit a inspirativních nápad vhodných do hodin eštiny. 
AKTIVITA . 3: JAZYKOVÉ PROSTEDKY REKLAMNÍCH SLOGAN
CÍLE: Žák si všímá takových jazykových prostedk, které se podílejí na originalit
sloganu a zpsobují jeho zapamatovatelnost pro potenciálního zákazníka.  
VAZBA NA ESKÝ JAZYK A LITERATURU: Žák odhalí rznorodé prostedky 
eského jazyka a identifikuje jazykový a situaní humor. 
PÍLOHY: Pracovní list Slogany a jazykové prostedky (viz píloha 4), obrázky 
reklamních text, billboard apod. (v plné velikosti viz CD). 
DÉLKA AKTIVITY: 15 - 40 minut 
METODICKÉ POZNÁMKY:  
Slogany byly erpány z internetových stránek [31, 32]. 
Tato aktivita mže být zaazena napíklad do hodiny slohu jako rozšíení uiva 
o jazykových prostedcích obecn. 
• Úvod – žáci zapisují na tabuli jakýkoli reklamní slogan. Poté se uitel ptá, 
co iní slogany nezapomenutelnými.  
• Práce s listem Slogany a jazykové prostedky – žáci urují, které jazykové 
prostedky jsou zde využity. Pi spolené kontrole si žáci zkusí vybavit 
ke každému typu ješt njaký jiný slogan. 
POZNÁMKA: Aktivitu je možné rozšíit o jazykový rozbor reklamních obrázk, viz 
následující dv strany. 
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Slogany založené na významov víceznaných slovech – v textu je slovo užito 
v peneseném významu, doplkový obrázek naznauje základní význam slova: 
Obrázek 10: Reklama KB – dvojí význam slova „vysát“ [21]    
Obr. 11: Korunní – dvojí význam sl. vyvážený [23]      Obr. 12: Ro- dvojí význam sl. kvést [24] 
Obrázek 13: Zetor – dvojí význam slova pda [24] 
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AKTIVITA . 4: TVORBA VLASTNÍHO SLOGANU 
CÍLE: Žák zapojí vlastní fantazii k tvorb sloganu. 
VAZBA NA ESKÝ JAZYK A LITERATURU: Žák vymyslí vlastní zpsob využití 
prostedk eského jazyka a použije je v kontextu reklamního sloganu. 
DÉLKA AKTIVITY: 20 - 30 minut 
METODICKÉ POZNÁMKY:  
Tato aktivita navazuje na pedchozí cviení, které žáky seznámilo s možným 
užitím jazykových prostedk v reklam.  
• Žáci se pokusí vytvoit vlastní slogan na základ nových poznatk a inspirace 
reálnými reklamními texty. Slogan mže být zpracován ve vizuální podob
a doplnn obrázkem.  
POZNÁMKA: Uitel mže žákm zadat nový (zatím neexistující) výrobek, napíklad 
neviditelný tahák, gramaticky správn píšící pero apod. 
AKTIVITA . 5: AUDIOVIZUÁLNÍ REKLAMA A FRAZEOLOGIE 
CÍLE: Žák si všímá úink opakování a mnohonásobného odkazování v reklam. 
VAZBA NA ESKÝ JAZYK A LITERATURU: Žák interpretuje možné významy 
slova srdce a jeho užití v ustálených slovních spojeních. 
PÍLOHY: Nahrávka reklamy Flora – Miluj své srdce (viz CD), Pepis reklamního 
textu (viz píloha 5). 
DÉLKA AKTIVITY: 15 – 20 minut 
METODICKÉ POZNÁMKY:  
Aktivitu lze zaadit do hodiny o vícevýznamových slovech i frazeologii. 
• Úvod - žáci jmenují rzné frazémy, které se vztahují ke slovu srdce. 
• Promítání reklamy na Floru – Miluj své srdce. Po zhlédnutí žáci odpovídají 
na tyto a podobné otázky: eho využívá reklamní text? Vyvolává ve vás reklama 
njaké emoce? ím vším je to zpsobeno? Co je hlavním poselstvím reklamy?   
• Zamení na frazémy, které jsou v reklam použity. Pro rozbor jednotlivých 
ustálených spojení a význam slova srdce lze použít pepis reklamního textu. 
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AKTIVITA . 6: AUDIOVIZUÁLNÍ REKLAMA A HRA S PEDPONOU 
CÍLE: Žák vnímá úinky opakování a mnohonásobného odkazování v reklam. 
VAZBA NA ESKÝ JAZYK A LITERATURU: Žák si všímá rzných využití jedné 
pedpony. 
PÍLOHY: Nahrávka reklamy KFC (viz CD), Pepis reklamního textu (viz píloha 5). 
DÉLKA AKTIVITY: 15 – 20 minut 
METODICKÉ POZNÁMKY:  
Lze zaadit do slovotvorby jako rozšíení uiva o slovotvorné možnosti pedpon.  
• Úvod – žáci jmenují rzná slova, která jsou tvoena pomocí pedpony mini.  
• Promítání reklamy na KFC – Mini. Po zhlédnutí žáci odpovídají na tyto 
a podobné otázky: eho využívá reklamní text? ím je zapíinn humorný ráz 
reklamy? Co stále se opakující pedpona vyvolává v potenciálním zákazníkovi?
• Zamení na pedponu mini, která je v reklam cílen nadužita. Pro tuto ást je 
dobré použít pepis textu reklamy. Žáci odpovídají na následující otázky: Jaká 
jsou rzná použití pedpony? Naleznete tu slovo, kde mini není pedponou, 
ale souástí koene? Je zde použitý njaký kontrast k pedpon mini? Pro?  
Pokud je to možné, pokuste se nahradit pedponu mini jinou pedponou.
5.3.1.3 Nonverbální komunikace v reklam
Existuje mnoho reklam, které využívají nonverbální komunikaci prostednictvím 
obrazového ztvárnní, a mohou být tedy pínosem v hodin eského jazyka. V této 
kapitole není zpracována žádná konkrétní aktivita, pouze metodické poznámky, podle 
kterých si uitel pípadnou aktivitu upraví dle konkrétní reklamy. V píloze 6 jsou 
uvedeny ukázky reklam (v plné velikosti viz CD), se kterými lze v hodin pracovat. 
Žáci mohou diskutovat o sdlení, které reklama pináší, nebo vymyslet výstižný slogan. 
Na CD jsou nahrány reklamy audiovizuální [19, 20], vhodné k diskuzi o využití 
nonverbální komunikace. V pípad reklamy na peugeot, ped kterým se skloní i pyšný 
páv, by mli žáci hovoit o užití symbolických význam. Dále je možné pevést 
do verbální podoby, co páv v prbhu reklamy vyjaduje nonverbáln, a vytvoit tak 
ke spotu titulky. Reklama na Coca Colu vybízí k diskuzi o sloganu „je v ní víc, 
než si myslíte“, žáci mohou odpovídat na tyto a podobné otázky: Co pesn je v tomto 
spotu sloganem myšleno? ím se pravdpodobn tvrce pi návrhu inspiroval? Šlo 
by vyjádit poselství reklamy tak výstižn pouze slovy? Vymyslete vlastní slogan. 
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5.3.2 Propaganda ve výuce 
Bhem výuky je dobré vnovat pozornost i možnostem zneužívání 
prostednictvím médií, konkrétn tématu propaganda, která využívá mnoho prostedk
k úelné manipulaci jedincem a potažmo spoleností. Jelikož využívá rzné prostedky 
verbální i nonverbální komunikace, je rozbor propagandistických text a plakát
zajímavý i z pohledu jazykového. V neposlední ad bylo a je propagandy využíváno 
v tžkých a nesvobodných dobách. Zavedení do výuky tedy pinese mnoho dalších 
pozitiv, jako jsou djinné souvislosti a práce s autentickými historickými materiály. 
V pípad dívjší antisemitské propagandy jde o dležitý píspvek do výuky 
multikulturní výchovy. Tato kapitola nabízí konkrétní plakáty (v plné velikosti viz CD) 
spolen s popisem prostedk, které využívají, a také je zde zahrnut píklad aktivity, 
která pracuje s antisemitským propagandistickým novináským textem. Základní údaje 
o pojmu propaganda viz kapitola 3.3.2 Propaganda. 
Propagandistické plakáty 
S následujícími ukázkami lze pracovat napíklad v hodin, která se zabývá 
komunikaním zámrem mluvího a komunikaními prostedky verbálními 
i nonverbálními. S propagandou je doporueno pracovat vždy více do hloubky, rozbor 
jazykový a vizuální by ml být tedy doplnn o diskuzi nad historickou situací 
a multikulturními tématy. Následující ukázky jsou asto spojeny s rasismem, citlivým 
tématem. Pi jejich zaazení do výuky by tedy uitel ml vždy dávat pozor na to, 
aby žák pochopil souvislosti, ke kterým se propaganda vztahuje, a vytvoil si kritický 
názor k užívání takových prostedk a k podobn stylizovaným textm. Také by si ml 
uvdomit, že propaganda ve vyhrocené podob rozhodn není nástrojem svobodné 
spolenosti. 
Práce s následujícími ukázkami by mla žáky nauit rozeznat typy 
propagandistického textu a alespo základní prostedky, které využívá. Mezi nástroje 
tohoto zneužívání médií patí velmi záludné zpsoby petváení názor a hodnot lidí, 
proto je zde soustedna pozornost zejména na techniky propagandy, které byly erpány 
z publikace Miienky; Jiráka [2007] a internetového zdroje. [33] 
V kapitole nejsou zaazeny konkrétní aktivity využívající propagandistických 
plakát, jelikož si podle poznámek každý uitel pípadné zaazení této formy 
komunikace pizpsobí své vlastní hodin. 
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• Americké plakáty válené: úelem je nábor do americké armády: 
Obrázek 18:Jeden z nejslavnjších amerických plakát, 
použitý v I. i II. sv. válce. Na obrázku byla poprvé 
zrealizována postava Strýka Sama, což je národní 
symbol americké vlády. [36]
Peklad textu: Chci TEBE. Pihlas se do americké 
armády práv te. 
Techniky propagandy: pímý píkaz a jednoznanost, 
doplnné o jednoznané nonverbální gesto, což má 
usnadnit rozhodování potenciálních voják.
• Plakáty oerující: úelem je vrhnout negativní svtlo na nepítele a odprce: 
Obrázek 19: Antifašistická propaganda USA. [33]
Peklad textu: Toto je nepítel. 
Techniky propagandy: vyvolání strachu, které je 
podpoeno silným vizuálním ztvárnním ruky fašisty, 
která probodává Bibli = využití symbolu.  
• Nmecké antisemitské plakáty: úelem je vyvolání pedsudk vi židovské 
rase: 
Obrázek 20: Oerující plakát zobrazující Žida ve velmi 
negativním obraze. [37]
Peklad textu: Žid – viník války 
Techniky propagandy: pevod – ten psobí tak, že si danou 
vc spojíme s vizuálním obrazem. Dojde tak k pijetí 
stereotypu.  
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• Prosocialistické plakáty: úelem je posílení víry v komunistický systém 
a prosazování názoru, že pouze budování socialistické spolenosti vede ke štstí: 
Obrázek 21: eskoslovenský plakát podporující 
budování socialismu v naší vlasti. [35]
Techniky propagandy: idea obyejného lovka, 
která vytváí dojem, že cíl propagandisty je cílem 
dobrým pro lid. Slova ctnosti (komunismus = 
štstí a blahobyt).
Obrázek 22: Sovtský plakát. [35]
Techniky propagandy: odvolání k autorit, psobení veejné 
tendence – dav oban obklopující Stalina naznauje, že celý 
národ kráí se socialismem. Využití stedovkého zpsobu 
malby – osoba, která je dležitá, je namalována vtší, než 
ostatní - bez ohledu na perspektivu.
AKTIVITA . 7: ŽURNALISTICKÝ LÁNEK JAKO NÁSTROJ 
PROPAGANDY 
CÍLE: Žák rozeznává propagandistický text a nástroje, které používá, všímá si zejména 
projev rasismu a potlaování lidských práv. 
VAZBA NA ESKÝ JAZYK A LITERATURU: Žák pracuje s žurnalistickým textem, 
ke kterému je nutné pistupovat velmi obezetn a s kritickým odstupem. Rozeznává 
manipulativní funkci textu. 
PÍLOHY: Propagandistický antisemitský text (v plné velikosti viz CD). 
DÉLKA AKTIVITY: 20 minut 
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METODICKÉ POZNÁMKY:  
Pi práci s propagandou je dobré, aby si žáci uvdomili, že tento typ mediálního 
sdlení se nevztahuje pouze k plakátm. Proto je možné zaadit i jiný typ, jako 
napíklad propagandistický novinový lánek. V tomto pípad je nutné být ješt
obezetnjší v následné diskuzi se žáky a to, co etli, s nimi dkladn rozebrat, jelikož 
text má více prostoru pro manipulaci. Je doporueno zaadit aktivitu ve vyšších tídách 
(osmých, devátých), které by mly mít již povdomí z djepisu a z výchovy k obanství.  
• Po seznámení s teorií propagandy žáci pemýšlejí, které jiné prostedky krom
plakát tato mediální komunikace využívá. 
• Práce s lánkem z doby eskoslovenské republiky roku 1939 „Musím sedt 
v divadle vedle Žida?“ - žáci tou lánek a podtrhávají rasistické výpady. 
Všímají si hlavn konotací nkterých slovních spojení, napíklad je nucen sedt, 
rasový pach, to budí v eských adách odpor, tžce snesitelný živel apod. Snaží 
se vysvtlit, eho se pisatel snaží použitím tchto slov docílit. 
• Diskuze - uitel rozvíjí diskuzi tmito a podobnými otázkami: Co víte o židovské 
rase? Myslíte, že existují njaké stereotypy ohledn tohoto národa? ím to mže 
být zpsobeno? Jakým zpsobem mohou podobn formulované lánky 
deformovat spolenost? Setkali jste se nkdy s podobným projevem? 
Obrázek 23: Novinový lánek, Nástup ervenobílých, 16. 12. 1939 [34]
POZNÁMKA: lánek byl stažen z internetového zdroje na adrese 
http://www.holocaust.cz, který se pomrn do hloubky zabývá antisemitskou 
problematikou a shromaž	uje velké množství autentických materiál, proto jej lze 
použit pro rozšíení tohoto tématu. 
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5.3.3 Využití tištných médií 
Tištná média svou podstatou založenou na psaném slov k zaazení do hodin 
eského jazyka a literatury vysloven vybízejí. Následující cviení jsou jen ukázkou 
možného zaazení tchto médií do výuky. Pro pochopení nkterých princip
žurnalistického odvtví je doporueno petení kapitoly 6.1.1 Úvod do svta tištného 
média. Inspirace pro projektovou výuku viz kapitola 6.2 Tištná média: projektová ást. 
5.3.3.1 Subjektivita vs. objektivita v novinových sdleních 
Subjektivita a objektivita jsou dležité pojmy, se kterými je zapotebí v rámci 
komunikace seznámit žáky. Pro vysvtlení tchto dvou pojm je využití tištných médií 
velmi vhodné, jelikož žáci pochopí rozdíl mezi subjektivním a objektivním sdlením 
na píkladech z bžného života. 
AKTIVITA . 8: FAKT NEBO NÁZOR? 
CÍLE: Žák vnímá žurnalistické sdlení a rozliší prostý fakt od pidané hodnoty 
(domnnky), kterou sdlením asto žurnalista dodává. 
VAZBA NA ESKÝ JAZYK A LITERATURU: Žák rozeznává charakter výpovdi, 
rozlišuje rzné konotace slov. 
PÍLOHY: Pracovní list Fakt nebo názor (viz píloha 7) nebo celý lánek Sladká Paíž 
na jazýku (viz CD). 
DÉLKA AKTIVITY: 15 – 25 minut 
METODICKÉ POZNÁMKY:  
Tuto aktivitu je vhodné zaadit do hodiny slohu, která se zabývá publicistickými 
útvary, ale své uplatnní najde i v jiných hodinách stylistiky.  
• Úvod – žáci se pokusí napsat jakoukoliv vtu o tom, co slyšeli ve zprávách, tak, 
aby neobsahovala žádný názor, což se jim pravdpodobn úpln nepovede. 
Uitel se tídou výroky hodnotí a upozoruje na výrazy, které názor skrývají. 
• Práce s listem Fakt nebo názor s výroky z novin. Úkolem žák je najít a vypsat 
všechna hodnoticí slova a okomentovat je. Po spolené kontrole následují otázky 
typu: Ovlivnilo nadužití kladn zabarvených slov njak váš názor na Paíž? 
Láká vás nyní se do tohoto msta podívat? Pokuste se tato slova nahradit 
antonymy se záporným zabarvením. [srovnej Miienka; Jirák, 2007] 
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5.3.3.2 Prostedky bulvárního a seriózního tisku 
Následující aktivity jsou zameny na rozlišení takových prostedk, které vedou 
k upoutání pozornosti potenciálního zákazníka. Jelikož mezi souasnými tištnými 
médii lze rozlišit bulvární a seriózní tisk, bude pozornost zamena na odlišnost užití 
jazykových i vizuálních prostedk tchto dvou typ novin. 
AKTIVITA . 9: MOŽNOSTI NOVINOVÝCH TITULK
CÍLE: Žák vnímá rzné manipulativní techniky, které žurnalista užívá pi tvorb titulku. 
VAZBA NA ESKÝ JAZYK A LITERATURU: Žák si všímá rzných možností 
zformování jedné vty tak, aby vyznla rznými zpsoby. 
PÍLOHY: Pracovní list Rozbor novin (viz píloha 8), titulky (v plné velikosti viz CD). 
DÉLKA AKTIVITY: 45 minut 
METODICKÉ POZNÁMKY:  
Vzhledem k zamenosti aktivity na seriózní a bulvární tisk je možné cviení 
zaadit do hodiny publicistického funkního stylu.  
• Pedchozí úkol pro žáky: pinést ranní noviny – obsáhnout co nejvíce titul. 
Stejné noviny mohou být zakoupeny i vícekrát. 
• Úvod - krátká diskuze na téma bulvár a seriózní tisk, žáci hovoí o tom, jak tyto 
noviny vnímají, jestli jsou mezi nimi njaké rozdíly apod.  
• Práce s novinami, které si dti pinesly. Nejdíve žáci noviny prolistují 
a seznámí se s nimi. Komentá novinových titulk (titulky týkající se stejného 
tématu a pocházející z jednoho dne, ale z rzných novin) - možné otázky: Jakým 
zpsobem titulky prezentují stejnou informaci? Psobí titulky na emoce tenáe?  
• Žáci vyplní pracovní list Rozbor novin.  
• Krátká prezentace žák o novinách, které hodnotili. Žáci, kteí mli stejné 
noviny, si mohou navzájem své názory porovnat. 
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POZNÁMKA: Ke komentái titulk lze využít napíklad i tyto píklady: 
Titulek 1: Lidové noviny, 19. 3. 2011   Titulek 2: MF Dnes, 18. 3. 2011 
         Titulek 3: AHA, 18. 3. 2011   Titulek 4: AHA, 18. 3. 2011 
AKTIVITA . 10: JEDNA INFORMACE – RZNÉ ÚHLY POHLEDU 
CÍLE: Žák vnímá více do hloubky potenciální manipulativní jednání noviná, které 
je nkdy umožnno velmi jednoduchými a v podstat legálními prostedky. 
VAZBA NA ESKÝ JAZYK A LITERATURU: Žák si na celém textu vyzkouší 
možnosti eského jazyka, užívá jazykové prostedky, které vedou ke zmn vyznní 
výpovdi. 
PÍLOHY: Ukázky neutrálních zpráv (viz píloha 9, v plném rozlišení viz CD). 
DÉLKA AKTIVITY: 30 minut 
METODICKÉ POZNÁMKY:  
Tato aktivita mže navazovat na pedešlé, je píhodné, zaadit ji do hodiny 
slohu, která se zabývá slohovými prostedky a konotacemi slova. 
Žáci by se mli již v problematice orientovat a mli by mít zkušenost s prost
sdlovacími a publicistickými útvary.  
• tení zprávy z novin – úkolem žák je po petení zaujmout k situaci stanovisko 
(pouze se do nj vžít, není teba ho myslet vážn) a pepsat zprávu tak, aby byl 
tento pohled zejmý. Mohou nkteré informace ze zprávy vynechat, nahradit 
neutrální slova synonymy, jež obsahují hodnocení, pehodit slovosled apod.  
• Porovnávání vt a synonym, které žáci použili. Je dobré se zamit na rzné 
konotace jedné synonymní ady.  
POZNÁMKA: Je vhodné použít co nejvíce neutrální zprávy. Píklady viz píloha 9.
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5.3.3.3 Specifika zprávy jako základního žurnalistického útvaru 
V hodinách slohu zamených na funkní styly je pímo nezbytností využít 
tištných médií. Následující aktivity ukazují jednak propojenost styl, konkrétn stylu 
prost sdlovacího a publicistického, jednak oživí výuku o praktickou innost, která 
umožní žákm nahlédnout do práce novináe i do pocit lovka, o nmž se píše 
ve zprávách. 
AKTIVITA . 11: JAK VZNIKÁ ZPRÁVA V NOVINÁCH 
CÍLE: Žák pochopí proces, kterým se zpráva dostává do novin. Vnímá, nakolik mžou 
rozdílní vypravi ovlivnit konené vyznní zprávy. Pronikne také do pocit lidí, kteí 
se ocitnou v novinách. 
VAZBA NA ESKÝ JAZYK A LITERATURU: Žák získává dovednosti ve slohu 
a zlepšuje svj psaný projev. Vnímá možné propojení funkních styl i slohových 
útvar.  
DÉLKA AKTIVITY: 45 minut 
METODICKÉ POZNÁMKY:  
Tuto hodinu je vhodné zaadit poté, co žáci probrali specifika prost sdlovacích 
a publicistických útvar. Mli by již mít zkušenost se psaním slohových útvar zprávy 
a vyprávní. 
• Úvod - každý žák si vybaví njakou dležitou událost v jeho život, o které zná 
co nejvíce podrobností. Poté se žáci rozdlí do dvojic a každý z nich se na chvíli 
stane vypravem svého píbhu. 
• Žáci zapisují píhodu toho druhého ve form zprávy a vymyslí co nejtrefnjší 
titulek. Uitel všechny zprávy vybere a rozdá je náhodným žákm tak, aby 
každý ml v ruce píbh, který nezná. 
• V roli kamelota žáci vykikují titulky a snaží se svou zprávu prodat, zárove má 
každý za úkol podle titulku odhalit a „koupit“ vlastní píbh (ten, který 
vyprávl). Ve chvíli, kdy je prodáno, si své píbhy žáci petou. 
• Závrená diskuze - ízena uitelem napíklad tmito otázkami: Líbil se vám 
píbh? Pipadal vám titulek vhodný? Pokud ne, jak byste ho pozmnili? Došlo 
v píbhu k njakému radikálnímu zkreslení? Jak byste se cítili, kdybyste lánek 
v této podob opravdu etli v novinách? [srovnej Miienka; Jirák, 2007]
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5.3.3.4 Stereotypy v novinách 
Je obecn prokázáno, že každý lovk si vytváí názory vi okolí nejen 
na základ vlastních zkušeností, ale i na základ zprostedkovaných informací. Takové 
informace jsou asto zjednodušené, protože vidné pouze z jednoho úhlu pohledu. 
Dochází tak k vytváení stereotyp založených na zobecování, které automaticky 
mžeme pisuzovat všem lidem zastupujícím jednu skupinu. Je jisté, že na formování 
uritých názorových klišé se podílejí i média. Riziko pijetí stereotypu se zvyšuje 
v pípad, že píjemce mediálního sdlení nemá o problematice dostatek svých 
zkušeností ani vytvoený vlastní názor. Je dležité si uvdomit, že média sice zdánliv
nabízejí pípad konkrétního jedince, ten je ale fakticky obecným zástupcem celé 
sociální skupiny. Je tedy nutné si v rámci mediální výchovy všímat i toho, jaké typy 
stereotyp se v médiích objevují a jakým zpsobem jsou píjemcm pedkládány.  
AKTIVITA . 12: PIJATÉ STEREOTYPY 
CÍLE: Žák si všímá toho, jak média podporují i pímo vytváejí stereotypní názory 
na urité sociální skupiny. Uvdomí si, jaké stereotypy již pijal on sám za své. 
VAZBA NA ESKÝ JAZYK A LITERATURU: Žák pracuje s publicistickým textem 
a vnímá postoje, které jsou mezi ádky. 
PÍLOHY: Pracovní list Sociální skupiny v novinách (viz píloha 10). 
DÉLKA AKTIVITY: 35 – 45 minut 
METODICKÉ POZNÁMKY:  
Hodinu je vhodné zaadit do slohové výchovy, která se zabývá publicistickými 
sdleními i všeobecn textem a zámrem mluvího. 
• Žáci jsou rozdleni do ty tým. 
• Dv skupiny dostanou pracovní list Sociální skupiny v novinách, ve kterém jsou 
lánky z novin týkající se blondýn a politik. Každý tým bude zpracovávat 
jednu sociální skupinu. Úkolem je napsat ti vlastnosti typické pro danou 
kategorii, která vyplývá z textu. 
• Zbývající týmm jsou zadány také tyto skupiny s úkolem vypsat ti 
charakteristické vlastnosti, ale tentokrát si je mají vymyslet. Žádný tým 
by neml znát zadání tch ostatních. 
• Diskuze mezi žáky o tom, co napsali. 
•  Vypsání vlastností na tabuli, porovnávání.
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• Hromadná závrená diskuze, lze použít tyto otázky: Do jaké míry se shodují 
vlastnosti, které máte sami se skupinami spojené, s vlastnostmi, které prezentují 
noviny? Znáte njaký píbh ze života, který popírá nkterý ze stereotyp? 
Do jaké míry jste svj názor získali na základ vlastní zkušenosti? Do jaké míry 
vám jej zformovaly zprostedkované informace? Pro asi média tyto stereotypy 
podporují? [srovnej Miienka; Jirák, 2007]
POZNÁMKA: Pro rozšíení této aktivity je možno použít stereotypní lánky, které 
nabízí Marek Miienka a Jan Jirák [2007] ve své publikaci na stran 81.  
5.3.4 Využití rozhlasu 
Rozhlasové vysílání, založené na principu mluveného slova, nabízí adu 
možných využití, a už receptivních, pi nichž žák mluvenému slovu naslouchá, 
nebo produktivních, pi kterých se žák mže pokusit o vlastní projev. V každém pípad
ale díky využití tohoto média dochází k rozšiování slovní zásoby a rozvíjení eových 
kompetencí. Do této kapitoly byly zaazeny pedevším možnosti využití rozhlasových 
poad. Inspiraci pro vtší projekt založený i na vlastní produkci žák naleznete 
v kapitole 7.2 Rozhlas: projektová ást. Pro rozšíení všeobecných znalostí o tomto 
médiu je doporueno petení kapitoly 7.1.1 Úvod do svta rozhlasu. 
Rozhlasové poady použitelné v hodinách eského jazyka a literatury 
Tato ást diplomové pedkládá konkrétní poady, které mohou být inspirativními 
pro uitele eského jazyka. Protože není možné pojmout v této podkapitole všechny 
možnosti využití rozhlasových poad, jsou v níže uvedené tabulce zaazeny takové 
typy relací, které pímo souvisejí s tímto pedmtem. Využitelné jsou však i poady jiné, 
napíklad jakékoliv typy publicistických vysílání lze využít v hodin slohové výchovy, 
historické poady nabízejí vhodné doplnní kontextu do hodin literatury, cestopisné 
relace je možné zaadit do hodiny o cestopisech. Je to však pouhý zlomek možností, 
jelikož se rozhlas vnuje obšírné tématice, která mže njakým zpsobem souviset 
s literárním tématem i námtem do slohové výchovy.  
Vzhledem k výchovné a poznávací povaze veejnoprávní stanice, kterou v eské 
republice zastupuje eský rozhlas, byla pozornost zamena pouze na poady tohoto 
odvtví, což ovšem neznamená, že by poady soukromých stanic byly pro výuku 
nepoužitelné. Vše záleží na uiteli a jeho vli objevit možná využití. Poady byly 
vytipovány za pomocí publikace Maríny Landové a spol. [2003] a internetových stránek 
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eského rozhlasu [39], piemž pozornost byla zamena pedevším na stanice 
celoplošné s doplnním o nkteré píklady vysílání stanic regionálních. 
Tabulka 1: Rozhlasové poady do hodin J 
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5.3.5 Využití televize a filmu 
Zaazení audiovizuálních médií do výuky se uitelm mže v mnohém vyplatit, 
jelikož se tší u dtí veliké oblib. Film i televize naplují ve volném ase zpravidla 
funkci zábavnou, proto jsou zde zaazeny následující aktivity, jejichž cílem je podnítit 
uitele k využívání výchovn-vzdlávacího potenciálu audiovizuálních médií. 
5.3.5.1 Literární dílo a filmová adaptace 
Promítání filmové adaptace literárního díla patí k nejastjšímu využití 
audiovizuálních médií. Cviení nabízejí nkteré možnosti práce s pedlohou i filmem.  
AKTIVITA . 13: SHAKESPEARE V PRBHU ASU  
CÍLE: Žák si všímá toho, jakým zpsobem lze pojmout jedno a totéž dílo. Všímá si, jak 
se pístup k témuž tématu mnil v závislosti na ase. 
VAZBA NA ESKÝ JAZYK A LITERATURU: Žák pracuje s literární pedlohou 
i následnou filmovou adaptací a vnímá univerzálnost Shakespearova díla, nadasová 
témata i dvryhodn blízké postavy. 
PÍLOHY: Sestíhaná ukázka tí filmových verzí díla Romeo a Julie (viz CD). 
DÉLKA AKTIVITY: 45 - 55 minut 
METODICKÉ POZNÁMKY:  
Tuto aktivitu lze zaadit do hodiny literatury po probrání Shakespearových dl.  
• Zhlédnutí ukázky tí filmových verzí stejné ásti díla Romeo a Julie (úvod, který 
ukazuje nepátelství dvou rod, a seznámení Julie s Romeem), konkrétn jde 
o nejznámjší klasickou verzi z roku1968 režiséra Franca Zeffirelliho, oblíbenou 
moderní verzi z roku 1996, jejímž režisérem je Baz Luhrmann, a animovanou 
verzi pro dti z roku 2006 v režii Phila Nibbelinka.  
• Diskuze nad tmito otázkami: Která verze vás zaujala nejvíce? Pro? Byl 
pro vás nkterý z peklad Shakespeara srozumitelnjší? Pro animovaná verze 
od básnického jazyka upustila? Co si z animovaného píbhu odnesou dti? 
Vadilo vám nkteré zpracování? Pro? Jak jste vnímali moderní a animovanou 
verzi oproti té klasické? Byly vám postavy blízké? Je píbh stále aktuální?
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AKTIVITA . 14: PROJEKT KYTICE STOKRÁT JINAK 
CÍLE: Žák si všímá možností filmu, prostedk, které napomáhají konenému vyznní, 
specifik jeho výroby. 
VAZBA NA ESKÝ JAZYK A LITERATURU: Žák rozvíjí fantazii na základ
literární pedlohy a pemýšlí o možných interpretacích díla. 
PÍLOHY: Pracovní list Režisérské poznámky (viz píloha 11), Ukázka scénáe 
(viz píloha 12). 
DÉLKA AKTIVITY: dlouhodobý projekt 
METODICKÉ POZNÁMKY:  
Tento projekt byl vymyšlen spolen s uitelkou eského jazyka a literatury 
Mgr. Blankou Legnerovou Základní školy Heyrovského v Chomutov. Momentáln je 
v pípravné fázi, proto není použit v projektové ásti. Je zde tedy zaazen pouze jako 
inspirace pro podobné aktivity. 
• Seznámení s dílem Kytice Karla Jaromíra Erbena.  
• Dlouhodobý celoškolský projekt s názvem Kytice stokrát jinak. Každá tída 
zpracovává jednu z balad do podoby filmového scénáe, ke každé balad je 
ale piazeno speciální žánrové zaazení, kterému se mají žáci pizpsobit 
(napíklad Vodník jako sci-fi, Svatební košile jako komedie, Polednice jako 
pohádka apod.).  
• Tvorba scénáe. Píprava: sepsání pracovního listu Režisérské poznámky. 
Pro usmrnní velkého množství nápad bude zapotebí pomoci uitele, který 
se bude podílet na konené podob scénáe. 
• V hodinách výtvarné výchovy a pracovních inností je možné po dohod
s vyuujícími pipravovat kostýmy, kulisy a rekvizity.  
• Natáení je vhodné zaadit napíklad do programu školního výletu, je výhodné 
pizvat nkoho, kdo již umí zacházet s kamerou. Stihání by se taktéž ml ujmout 
zkušenjší jedinec (pravdpodobn z ad uitel).  
• Konený film by se ml promítat hromadn, tak aby byly pítomné alespo
ty tídy, které se na projektu podílely.  
• Projekt je asov nároný, ale krom mnoha zkušeností dá žákm i spolené 
zážitky a možnost ukázat, co v nich je.  
POZNÁMKA: Základní škola Heyrovského je ve fázi pevedení literárního textu balady 
do podoby pedbžného scénáe. Pro inspiraci viz píloha 11. 
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5.3.5.2 Filmová kritika 
AKTIVITA . 15: ROZBOR FILMOVÉ RECENZE 
CÍLE: Žák je uveden do problematiky kritického psaní o filmu, formuje si vlastní 
analýzu díla a srovnává ji s názory recenzent. Vytipuje si z filmové kritiky informace 
pro nj podstatné. 
VAZBA NA ESKÝ JAZYK A LITERATURU: Žák pracuje s publicistickým 
hodnoticím textem, všímá si specifik žánru recenze, zejména jazykových prostedk. 
PÍLOHY: Pracovní list Filmová kritika (viz píloha 13). 
DÉLKA AKTIVITY: 30 minut + délka filmu 
METODICKÉ POZNÁMKY:  
Lze zaadit do hodiny slohu, která se vnuje publicistickému funknímu stylu. 
Žáci by mli již mít njaké zkušenosti s recenzemi. 
• Sledování filmu, žáci jsou pedem seznámeni s tím, že jejich pozornost bude 
zamena na kritické texty vztahující se k filmovému dílu. V hodin lze 
z dvodu omezených asových možností promítat takzvané krátké filmy, pokud 
by mlo jít o film celoveerní, mže aktivita navazovat napíklad na školní 
návštvu kina i domácí sledování filmu v televizi. 
• Žákm je pedem zadán úkol pipravit si po zhlédnutí díla poznámky, které 
ve zkratce shrnou tyto aspekty filmu: herecké výkony, atmosféra filmu, 
ne/splnné oekávání, klady a zápory díla. 
• Žáci si doma protou na internetu rzné recenze tohoto filmu a dv, které 
je z njakého dvodu upoutaly, vytisknou a pinesou do školy.  
• Práce s poznámkami a recenzemi, které si žáci pinesli. Nejdíve vyplní pracovní 
list Filmová kritika. Poté hromadná diskuze, ve které si žáci vzájemn sdlují, 
jaké názory recenzent na film je zaujaly, s ím nesouhlasí, jaké jsou jejich 
vlastní postehy. [srovnej Krátká; Vacek, 2008] 
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AKTIVITA . 16: VLASTNÍ RECENZE FILMU 
CÍLE: Žák se sám pokusí zformulovat myšlenky a názory, které na dílo má.  
VAZBA NA ESKÝ JAZYK A LITERATURU: Žák se pokusí pevést do praxe 
poznatky o publicistickém útvaru – recenze. 
DÉLKA AKTIVITY: 30 minut 
METODICKÉ POZNÁMKY:  
Tato aktivita navazuje na pedešlé cviení, které pomohlo žákm zorientovat 
se ve vlastních pocitech a dojmech, které v nich film vyvolal, zárove jim bylo 
umožnno inspirovat se kritickými texty, které je zaujaly. Nyní se každý jednotliv
pokusí o napsání vlastní krátké recenze na diskutovaný film. 
POZNÁMKA: Postup mže být zvolen i opaný, kdy žáci po seznámení se se žánrem 
recenze vytvoí vlastní filmovou kritiku na dané dílo a poté ji porovnají s kritikou 
známého recenzenta. 
5.3.5.3 Televize v hodin eského jazyka a literatury 
Také televize je dtmi asto nadužívaným médiem, proto je dležité se tomuto 
tématu v hodinách nevyhýbat, pesto není astým zvykem zaazovat využití televizního 
vysílání jako takového do výuky. Následující aktivity byly do práce zaazeny pro svj 
hlavní cíl – pimt žáky pemýšlet u televize jinak, uvdomit si, že to není pouhá výpl
volného asu, ale silný nástroj, který se podílí na vzniku hierarchie hodnot diváka. 
AKTIVITA . 17: VLIV TELEVIZE 
CÍLE: Žák se zamýšlí nad pozitivním i negativním vlivem televize na diváka. Zaujme 
stanovisko k této problematice a tvoí argumenty pro svj názor. 
VAZBA NA ESKÝ JAZYK A LITERATURU: Žák zpracuje výtah na základ textu, 
což rozvíjí jeho tenáské kompetence. V diskuzi rozvíjí komunikaní kompetence. 
PÍLOHY: Text Vliv televize [8, s. 43], (viz píloha 14). 
DÉLKA AKTIVITY: 45 minut 
METODICKÉ POZNÁMKY:  
Tuto hodinu zaadí uitel do vyuování slohu s tématem slohový útvar výtah.  
• Úvod – krátká diskuze na téma Vliv televize.  
• Práce s textem Vliv televize. Úkolem žák je zpracovat výtah, a to výbrem 
takových informací, které jim samotným pipadají dležité a zajímavé. 
64 
• Práce ve vtších skupinách (8-10 žák). Žáci si nejdíve sdlí, které informace 
je upoutaly. Poté uitel rozdlí každou skupinu na dva týmy. První tým má 
za úkol najít argumenty pro pozitivní vliv televize, tým druhý pro negativní.  
• Strukturovaná diskuze: žáci se snaží co nejpádnji podpoit stanovisko týmu.  
• Hromadná diskuze na téma „negativní i pozitivní vliv televize“. Každý žák 
zaujme vlastní stanovisko na základ probhlé diskuze a argumentuje 
již vlastními poznatky a zkušenostmi. [srovnej Miienka; Jirák, 2007] 
AKTIVITA . 18: AZENÍ ZPRÁV 
CÍLE: Žák se zamýšlí nad kritérii, která urují, zda bude zpráva zaazena do vysílání 
a na jakém míst a v jaké šíi bude prezentována. Srovnává zpravodajství veejnoprávní 
a komerní televize a pemýšlí o dvodech tchto rozdíl. 
VAZBA NA ESKÝ JAZYK A LITERATURU: Žák se hloubji zamýšlí nad útvarem 
zpráva, všímá si, co dlá zprávu dležitou i pitažlivou. 
PÍLOHY: Ukázka azení zpráv v hlavním zpravodajství na Nov a T 1 (nevyplnná 
tabulka viz CD), Kritéria azení zpráv (viz Píloha 15). 
DÉLKA AKTIVITY: 40 minut 
METODICKÉ POZNÁMKY:  
Kritéria azení zpráv byla erpána z publikace Miienky a Jiráka [2007]. 
Hodinu slohové výchovy, která se zabývá zprávou, lze rozšíit o ukázku 
specifik, která rozhodují o jejím výbru do mediálního produktu.  
• Pedchozí domácí úkol: zapsat si poadí zpráv, polovina žák na njaké 
komerní televizi, druhá na televizi veejnoprávní. Konkrétním úkolem je zapsat 
si titul zprávy a strunou charakteristiku do pipraveného listu azení zpráv. 
Do poznámek si žáci poznamenají vše, co je zaujme a co je u zprávy napadlo. 
• Diskuze o zprávách – jmenování nkterých kritérií, které vedly k tomu, 
že zpráva byla zaazena do veerních televizních novin.
• Práce s listem Kritéria azení zpráv, na jehož základ žáci piadí ke svým 
zprávám jejich „zpravodajskou hodnotu“10. Spolená kontrola.
                                                 
10 Soubor kritérií, který rozhodne o zaazení zprávy do zpravodajství. 
65 
• Hromadná diskuze - použít lze tyto otázky: Je njaký rozdíl mezi komerním 
a veejnoprávním zpravodajstvím? Vyskytla se v televizi njaká zpráva, která 
pipomíná bulvár? adí televize do svého zpravodajství upoutávky na své 
poady? Liší se njak výbr zpráv u tchto dvou televizí? Jak?  
• Shrnutí kritérií pro výbr zprávy a rozdíl mezi dvma typy televizních stanicí.  
POZNÁMKA: Dále je zde doložena ukázka, která shrnuje hlavní zpravodajství T1 
a televize NOVA dne 20. 3. 2011. Pro výuku lze použít tento list se zprávami 
nevyplnný, dti rovnou doplují kritéria výbru.  Nevyplnná tabulka viz CD. 
66 
Tabulka 2a; 2b: Ukázka azení zpráv na Nov a T1 
V následující diskuzi si lze všímat tchto vcí: Ob televize zaadily na první 
místo hlavní a pevratnou zprávu dne, tedy válený konflikt, který se nás vzhledem 
k lenství v mezinárodní vojenské organizaci (NATO) mže pímo týkat. Ob televize 
si také všímají podobným zpsobem dlouhotrvající tragédie (japonské neštstí) 
z podobného úhlu – zaazeny jsou pedevším již doplující informace a údaje o vývoji. 
Televize Nova v mnohem vtší míe zaazuje zprávy, které charakterizuje pítomnost 
prominentní osoby, na což se T1 píliš nesoustedí. Nova si také všímá mén domácí 
politiky, která na T1 patí mezi nejdležitjší zprávy. T 1 zaazuje více negativních 
zpráv a nevyužívá píliš zajímavostí a perliek pro odlehení. Televize Nova více 
využívá reklamy ve form upoutávek na vlastní poady a odkazu na vlastní webové 
stránky.  
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5.3.5.4 Televize a film jako doplková souást výuky 
Audiovizuální média bývají nejastji zaleována jako prostedek hlubšího 
probrání látky, obohacení o zajímavosti apod. I tady má uitel mnoho možností, uivo 
lze rozšíit o informace z rzných literárních i historických dokument, lingvistických 
poad a samozejm filmového zpracování vtšinou literárního tématu.  
Filmový okruh, který zahrnuje díla využitelná v hodin eského jazyka 
a literatury je opravdu široký, proto je v této kapitole pozornost zamena pouze 
na poady veejnoprávní televize, které nabízejí rzná využití a v praxi pitom píliš 
využívány nebývají. Jednotlivé televizní cykly byly vytipovány s pomocí píruky 
Maríny Landové a kol. [2003] a vlastního hledání na internetu. 
Tabulka 3: Televizní poady eské televize do hodin J 
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5.3.6 Využití internetu 
Internet nabízí mnoho možností, jelikož spojuje prostedky všech médií, 
o kterých jsme se zmiovali. Je dobré využít širokého zábru databází sdružujících 
novinové lánky, filmy a televizní i rozhlasové poady, reklamy i rzné píklady 
propagandy. Internet dále umožuje specifický typ komunikace, stále masovji šíené, 
které se vnují následující aktivity. 
AKTIVITA . 19: ROZBOR HOAX ZPRÁVY 
CÍLE: Žák rozeznává mezi e-mailovými zprávami takové, kterým íkáme hoax neboli 
poplašné zprávy.  Seznamuje se se zásadami netikety.11
VAZBA NA ESKÝ JAZYK A LITERATURU: Žák rozeznává vlastnosti textu, který 
nazýváme hoax, vnímá specifika internetové komunikace. 
PÍLOHY: Pracovní list Hoax zprávy (viz Píloha 16). 
DÉLKA AKTIVITY: 45 minut 
METODICKÉ POZNÁMKY:  
Tuto aktivitu lze zaadit do hodiny o komunikaci, konkrétn internetové. 
• Úvod - diskuze na téma komunikace na internetu na tyto a podobné otázky:  
Jakým zpsobem pes internet nejastji komunikujete? Používáte e-mail? Víte, 
co oznaujeme termínem hoax? 
• Práce s listem Hoax zprávy. Žáci se vyjadují k tomu, zda nkdy podobný email 
obdrželi a jak na takový druh zpráv reagují. Následuje dotaz, zda existují njaké 
vlastnosti, podle kterých podobnou zprávu poznáme. Mly by zaznít tyto 
odpovdi: výzva k dalšímu rozeslání, opírání se o dvryhodné zdroje, šokující 
obsah, gramatické chyby. Následuje vyhledání jazykových chyb, komentá.  
• Spolené hledání postupu pi obdržení hoax zprávy. Možné ešení: Pokud máte 
pocit, že zpráva, kterou jste obdrželi, je nepravdivá, zadejte klíová slova 
na webu www.hoax.cz a internetová databáze tchto zpráv pípadn domnnku 
potvrdí. Poté je možno pisatele upozornit na to, že se jedná o hoax, a	 dále 
zprávu nerozesílá. 
                                                 
11 Soubor neoficiálních pravidel zabývajících se chováním uživatel internetu. 
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• Diskuze na téma netiketa – Která pravidla rozesílání hoaxu mže porušit? ím 
mže hoax škodit? Následující odstavce shrnují rzné následky, které mohou 
vlivem posílání tchto poplašných zpráv nastat: 
o Obtžování píjemce. 
o Zatžování server a linek. 
o Možnost vyzrazení dvrné informace: jelikož se asto posílají poplašné 
zprávy masov dál, schrauje hoax velké množství e-mailových adres. 
Dostane-li se databáze do nepovolaných rukou, mže dojít ke zneužití. 
o Poškození jména spolenosti, ztráta dvryhodnosti peposílatele. 
AKTIVITA . 20: KOMUNIKACE NA CHATU 
CÍLE: Žák rozebírá z rzných hledisek komunikaci na chatu a kriticky hodnotí pístup 
uživatel. 
VAZBA NA ESKÝ JAZYK A LITERATURU: Žák si všímá rzných komunikaních 
zámr, nedorozumní i chyb, kterých se uživatelé pi komunikaci dopouštjí. 
DÉLKA AKTIVITY: 20 minut 
METODICKÉ POZNÁMKY:  
Cviení navazuje na aktivity zamené na internetovou komunikaci, tentokrát 
se žáci zamují na komunikaci na chatu.  
• Pedchozí domácí úkol - pihlásit se doma na chat a zapojit se njakým 
zpsobem do komunikace, poté zkopírovat ást komunikace, vytisknout 
ji a pinést ji do školy. 
• Úvod - každý žák nad komunikací pemýšlí z rzných hledisek: pojmenovává 
zámr každého mluvího, vyhledává chyby jazykové a také chyby komunikaní.  
• Každý žák si vybere ást, která mu pipadá zajímavá, a ást, která mu pipadá 
jako „zbytené tlachání“, a podlí se o n se tídou.  
• Hromadná diskuze, ve které lze použít napíklad tyto otázky: Jaké jsou hlavní 
dvody, pro chodí lidé na chat? Pipadá vám chatování jako užitené trávení 
asu, nebo spíše jako jeho ztráta? Jaké jsou hlavní rozdíly mezi tímto zpsobem 
komunikace a komunikací tváí v tvá? Je možné, že nkdo z uživatel
si skutenost pibarvil? Pro si to myslíte? Uvete píklad. [srovnej Miienka; 
Jirák, 2007] 
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C. MINIPROJEKTY V PRAXI 
Tato ást diplomové práce pedstavuje projekty, které propojují výuku eského 
jazyka a literatury, a jež probhly v praxi v rámci spolupráce s paní uitelkou 
Mgr. Blankou Legnerovou na 12. ZŠ Heyrovského v Chomutov.  
Projekt 1 se vnuje zapojení tištných médií, Projekt 2 zapojení rozhlasu 
do výuky, piemž každý z projekt obsahuje základní teoretické poznatky o médiu, 
kterého se týká, a praktickou ást, která pedkládá pípravu k projektu, materiály, které 
uitel potebuje, a reflexi a vyhodnocení prbhu projektu. Všechny pracovní listy, 
pílohy (viz vzadu) i audio ukázky naleznete na CD.  
6 Projekt 1 – Reportáž na téma „Jeden den v naší tíd“ 
Cílem této kapitoly je pedstavit projekt, který propojuje výuku eského jazyka, 
konkrétn slohové výchovy na téma reportáž, a mediální výchovy. Dále se zde 
uplatuje propojení s výtvarnou výchovou a informatikou. 
Teoretická ást projektu shrnuje základní fakta o tištných médiích a pedkládá 
další informace užitené pro uitele, který se rozhodne vést tuto i podobn zamenou 
hodinu.  
Praktická ást obsahuje pípravu projektu, bhem nhož žáci po seznámení 
s novinovou reportáží prožijí dva dny v „redakní rad“ a vytvoí vlastní lánek na téma 
Jeden den v naší tíd. Žákm jsou díky tmto hodinám piblíženy základy práce 
reportéra, pochopí náronost a specifika tohoto povolání. Z hlediska slohového 
porozumí zvláštnostem publicistických útvar, obzvlášt reportáže. Jde tedy o propojení 
eského jazyka a tištných médií. Na závr je zde vylíen prbh projektu a jeho 
konená reflexe. 
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6. 1 TIŠTNÁ MÉDIA: TEORETICKÁ ÁST 
6.1.1 Úvod do svta tištného média 
Tato kapitola pedkládá základní pehled informací o tištných médiích, 
což napomže uiteli správn pochopit jejich specifika. Cílem je poskytnutí údaj
o hlavních termínech souvisejících s touto oblastí, dále je zaazen struný pehled 
vývoje a souhrn typ žurnalistických tiskovin, které se objevují v naší republice.  
6.1.1.1 Základní terminologie 
Žurnalistika 
Žurnalistiku lze definovat mnoha zpsoby, podle píruky Pavla Vernera [2007] 
tento pojem oznauje druh spoleenské innosti, která prostednictvím masmédií 
periodicky zveejuje soubory komunikaních projev zachycujících spoleenskou 
realitu. Tímto psobí na rzné píjemce a formuluje tak celkové veejné mínní. Dále 
je tato spoleenská innost charakterizována mnoha atributy, jako je napíklad 
dokumentárnost a snaha o pesnost, angažovanost, pohotovost informace, periodicita, 
publicita (zveejnní informací) nebo institucionálnost (septí s vydavatelem).  
Pojem žurnalistické texty je velmi rozmanitý. Petr Verner tak novináská sdlení 
základn rozdluje podle funkce na zpravodajská, publicistická, beletrizující, nauná 
a zábavná. Vzhledem k povaze a zamení projektu se v této práci budeme vnovat 
hlavn textm publicistickým v porovnání s texty zpravodajskými.  
Žurnalista 
Pavel Verner definuje žurnalistu jako osobu „profesionáln se zabývající 
shromažováním informací za úelem jejich dalšího zpracování, zejména v podob
informaních i publicistických žánr“. [17, s. 6] 
Bartošek s Dakovou [2008] zase upozorují na to, že definovat novináe je 
složité, jelikož s touto profesí souvisí ada rzných funkcí. Mezi žurnalisty tak mžeme 
rozlišit vydavatele i provozovatele, techniky nejrznjšího typu (korektory, grafiky…), 
vedoucí redakní pracovníky (šéfredaktory, editory, vedoucí vydání) a samotné rzn
zamené redaktory (reportéry, zprávae, fejetonisty, komentátory apod.)  
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Žurnalistická masmédia 
Takováto masmédia jsou nástrojem masové komunikace zprostedkovávající 
žurnalistická sdlení. V dnešní dob jde o média nejen tradiní ili tištná, ale také 
elektronická média. [srovnej Verner, 2007] 
Žurnalistická etika 
Tento obor se zabývá morálními aspekty innosti žurnalist. Snaží se sladit 
práva noviná s právy oban a stanovuje odpovdnost za žurnalistickou innost.  
6.1.1.2 Historie tištných médií  
Pro pochopení souasného svta tištných médií je poteba porozumt jejich 
vzniku a následnému vývoji, emuž se krátce vnuje následující kapitola. 
Poátky 
Zpoátku vznikaly první noviny s jediným cílem – šíit informace. Jak uvádjí 
Jaroslav Bartošek a Helena Daková [2008] ve své publikaci Žurnalistika a škola, 
za nejstarší známý novináský produkt je považován list papíru, který byl pod názvem 
Acta Diurna (Denní události) rozšiován v antickém ím v období kolem r. 59. p. n. l. 
Za pedchdce dnešních noviná pak autoi považují potulné zpváky stedovké 
Evropy, posly i mstské písae, kteí zpravovali své okolí o nejnovjších informacích. 
První noviny našeho typu zaaly vznikat díky rozvinutjší technologii – v dob
vynálezu knihtisku, tedy po roce 1450. Zárove se rozvíjela železniní doprava 
i spojovací technika, a tak šíení zpráv do svta na novinovém papíe již nic nestálo 
v cest.  
Noviny jako nástroj zisku  
Jií Roth [2005] upozoruje na dležitou zmnu, která nevyhnuteln
v žurnalistických médiích nastala. Zhruba v druhé polovin 19. století se tištná média 
zaala masov šíit mezi vtšinu obyvatel a práv ona masa lidí, která toužila po stále 
nových informacích, vnukla vydavatelm myšlenku, že novin se dá využít i k jiným 
úelm. Základním cílem bylo vydlat co nejvíce penz. Druhý cíl s prvním úzce 
souvisí a stává se zárove jeho prostedkem – využít masov teného psaného slova 
k „ovládání“ recipienta. Z tohoto dvodu je teba rozvíjet kritický pístup k médiu u nás 
všech, pedevším je nutné zaít u tch, kteí jsou k rzným svodm nejnáchylnjší, 
u dtí.  
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20. století a žurnalistika 
Dalšímu rozvoji žurnalistiky napomohla prmyslová revoluce spojená 
se svtovými válkami. Vznik takzvané mikroelektroniky pinesl rychlý penos 
informací a umožnil dlouhodobé ukládání text.  
V píruce pro uitele Žurnalistika a škola autoi upozorují také na požadavek 
nezávislosti, který se v této dob do žurnalistiky dostává. Novinái se brání ekonomické 
a politické závislosti a astji mní své zamstnavatele. Tento typ žurnalist je nazýván 
„volným novináem“. Jelikož jde i o nezávislost ekonomickou, je na tištné médium 
vyvíjen tlak spolenosti, jejíž nároky se zvyšují. Novinái tedy obracejí pozornost nejen 
ke skuteným událostem, ale i k jevm tenái oekávaným. Média se asto podílejí 
na formování tchto oekávání, takže jejich manipulativní funkce roste. [srovnej 
Bartošek, 2008] 
Specifika vývoje eské žurnalistiky 
Reklama a manipulace není jediný dvod, kvli kterému by mli tenái 
pistupovat k tisku kriticky. eská žurnalistika prošla pomrn složitým vývojem, 
obzvlášt ve 20. století, který na ní zanechal jisté následky. 
První eské noviny vyšly v Praze 4. února 1719. Šlo o periodikum tiskae Karla 
Františka Rosenmüllera nazvané Pražské poštovské noviny, pozdji odkoupené 
Johannem Ferdinandem Edlerem ze Schönfeldu, jehož vedením se proslavil Václav 
Matj Kramerius. Od té doby se o vývoj eského tisku zasloužilo mnoho více i mén
známých eských osobností, obrozenc našeho národa, spisovatel, politik a jiných.  
Autoi Bartošek a Daková [2008] upozorují na dležitý mezník, kterým 
je období zhruba od konce 30. do konce 90. let 20. století. Vlivem totalitních režim, 
které byly u nás v této dob nastoleny, byl narušen pirozený vývoj tištných médií. 
eská žurnalistika sloužila výhradn fašistické a následn komunistické ideologii a byla 
chápána jako nástroj tídního boje. I v tomto období žurnalistika naší zem
zaznamenává svtlé stopy, kterými jsou poiny jako zrod eské sekce rozhlasových 
stanic Svobodná Evropa a Hlas Ameriky (viz kapitola 8.1.2 Historie rozhlasu) 
nebo aktivity eského disentu, za všechny jmenujme vznik neoficiálních periodik, 
manifest Dva tisíce slov i Chartu 77.  
Po pádu totality v roce 1989 se tištné médium u nás logicky pronikav zmnilo. 
Došlo k obnovení svobody slova a vznikla tak pluralita obsah a názor. Tato náhlá 
zmna zpsobila, že se žurnalisté vyhýbali jakémukoliv poukazování na nedostatky 
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politik i státních úedník. Dvodem bylo, že se novinái báli jakkoli „špinit“ nov
vzniklou „kehkou“ demokracii. eská masmédia se postupn sice zkvalitnila, redaktoi 
si ale stále uchovávali nkteré nešvary z dívjší doby. Jednak nebyli zvyklí pracovat 
se zdroji informací, a tak se v tisku objevovala nepravdivá sdlení. Dále nebyli schopni 
oddlit objektivní zpravodajství od subjektivní publicistiky. V neposlední ad nebyli 
dostaten imunní vi politickému lobbingu, nehled na to, že stále mli politickou 
angažovanost v médiích zafixovanou jako žádoucí.  
V souasné dob s nástupem nových generací noviná tyto nedostatky pomalu 
mizí, objevují se však jiné problémy. Jedním z nich je tendence eských vydavatel
zamstnávat co nejmladší redaktory, a tím ušetit. Dsledkem je ovšem nižší kvalita 
lánk z dvodu nedostatku zkušeností takových noviná. Na druhou stranu dnešní 
technický pokrok psobí na naše média velice pozitivn. eské redakce nyní mohou 
tém bez omezení pijímat i poskytovat informace, naši žurnalisté mají volný pístup 
do svtových agenturních databází, mohou cestovat po svt a pinášet pvodní 
informace. [srovnej Verner, 2007 a Bartošek; Daková, 2008] 
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6.1.1.3 Pehled tištných médií u nás 
Tištná média eského trhu se dají rozdlit na asopisy a noviny. Vtší ást 
novin (deník) by mlo tvoit zpravodajství a orientace by se mla zamit 
na doplkové informace, odkrývání neekaných jev a podobn – dvodem je, že se 
zprávy lidé dozvdí vtšinou nejdíve z pružnjších médií jako je televize nebo internet. 
Samotné deníky se poté mohou dlit na seriózní tisk (nap. Mladá fronta Dnes, 
Právo, Hospodáské noviny nebo Lidové noviny) a takzvaný bulvár, který se soustedí 
na senzaní, neovené (mnohdy ve skutenosti banální) informace ze spolenosti 
podávané jednoduchou a zábavnou formou. Nejznámjším zástupcem bulvárního 
deníku je u nás Blesk, dále pak Šíp. 
asopisy naplují oproti novinám ponkud jinou funkci. Jejich úkolem 
je pobavit a tená sám by ml k tmto titulm pistupovat s nadhledem a vdomím, 
že si kupuje zábavu a ne zcela seriózní informace. S klasifikací asopis je to složitjší, 
nejen u nás vychází veliké množství titul. Podle Jiího Rotha [2005] si je mžeme 
pro zjednodušení rozdlit do nkolika kategorií: 
Takzvané asopisy klientské, urené pro úzkou skupinu tená, jejichž cílem 
je podat základní informace z daného oboru (produkty, novinky...). Tyto typy novin 
se obejdou bez inzerce, reklamu dlají pouze vlastní spolenosti. 
Mírn rozdílné jsou asopisy odborné, které s píjmy z inzerce poítají. Mžeme 
sem zaadit i tituly odborné, které jsou ale ureny laikm (pro kutily, kuchaky apod.). 
Spoleenská periodika se snaží mapovat život spolenosti, rozsah 
publicistických žánr je pomrn vysoký, obsah tvoí píbhy, reportáže, komentáe atd. 
Zpravodajské asopisy podávají doplkové informace k deníkm. 
Stejn jako u novin, najdeme i asopisy zamené na bulvár, jejich orientace 
je stejná jako u deník. Patí sem napíklad Pestrý svt nebo Paparazzi. 
Taktéž u asopis oznaených jako zábavné najdeme bulvárovou sekci, dále 
se tu objevují píbhy ze života, kížovky, recepty. 
Velmi oblíbenou skupinou jsou takzvaná lifestylová periodika, která využívají 
poteby lidí „být IN“. tenái si je kupují, protože ví, že díky tmto informacím budou 
krásnjší, zdravjší, šastnjší. 
Nakonec nesmíme zapomenout na asopisy pro dti a dospívající, jejichž 
psobení pomrn brzy ovlivuje pohled na svt mladých tená.  
[srovnej Roth, 2005] 
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6.1.2 Reportáž jako publicistický útvar 
6.1.2.1 Specifika publicistických útvar
Krom zpravodajství najdeme v tisku útvary spadající do oblasti, které íkáme 
publicistika. Patí sem všechny lánky, reportáže, rozhovory, fejetony nebo komentáe. 
Z pohledu novináe jde o pomrn liberální útvary, které umožují zaujmout k njaké 
události i osob subjektivní stanovisko. Dle publikace Žurnalistika a škola 
„je publicistika žurnalistická produkce pinášející stanoviska, objasující události, 
situace nebo myšlenky. Na rozdíl od zpravodajství, kde se uplatují pedevším fakta, 
publicistika krom informací obsahuje názor, hodnocení a subjektivní pístup … 
Obsahuje krom racionálních prvk i prvky emotivní, využívá jazykové i kompoziní 
postupy literární (nap. metafory), rzné jazykové vrstvy vetn nespisovných.“
[1, s. 80] Hrozí zde tedy základní nebezpeí, že tená snadno zamní názor redaktora 
za obecnou pravdu. Základní funkcí publicistiky je naopak pesvdovat, být 
„nádorotvorní“.  
6.1.2.2 Reportáž 
Souasná publicistika je velice rozvinutá a lenitá, je možné ji dlit nejen na více 
typ dle tematických a jazykových znak, ale rozlišujeme také adu útvar – žánr. 
Žánr, kterým se budeme více zabývat, se nazývá reportáž. Reportáž sama o sob nemá 
píliš pevných hranic, takže dochází k míšení s jinými žánry, napíklad s povídkou 
nebo portrétem.  
Bartošek s Dakovou [2008] tento útvar definují jako sdlení, které líí uritou 
událost na základ vlastního pozorování reportéra. Jde o žánr subjektivn objektivní, 
dochází zde k míšení zpravodajství a publicistiky. Psaní reportáže vyžaduje navíc urité 
umlecké nadání žurnalisty, vyžaduje dobrou pípravu a znalost okolností.  
Kniha Žurnalistika: Komplexní prvodce praktickou žurnalistikou upozoruje 
na problém definice reportáže a její vymezení vi ostatním stylm. Dležité 
je si uvdomit, že tento typ textu nenahrazuje zprávu, ale dopluje ji. Podle autor by 
se neml stát analýzou, ale stále zstat jedním z pohled na vc, to znamená, že správná 
reportáž neshrnuje názory reportéra jako jedinou možnou perspektivu. Noviná má být 
perfektním pozorovatelem, nikoli kritikem. [srovnej Ruß-Mohl; Bakiová, 2005].  
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Ruß-Mohl a Bakiová [2005] se ve svém prvodci zabývají stavbou útvaru. 
Pestože žádná pevná pravidla se podle nich nedodržují, existuje jakýsi základní vzor, 
na jehož základ bylo vytvoeno toto schéma: 
Obrázek 24: Základní schéma pro reportáž [14, s. 57]  
V Rothov díle najdeme také nkteré rady, které pomohou vzniku dobré 
reportáže. Dležité je používání detail, které vystihnou atmosféru a podpoí 
autentinost textu, napíklad popis vní, vlastních pocit, výraz ve tváích a podobn. 
Coby tenái bychom se ovšem mli mít ped tmito detaily na pozoru. asto se totiž 
objevují v textech, které nesou podprahové sdlení. Pokud chcete napíklad nalákat 
recipienta na dovolenou do urité oblasti, staí nkolikrát ve své reportáži zmínit 
úsmvy ve tváích domorodc, voavý vzduch, slunené poasí. Pohled novináe mže 
být tedy velmi manipulativní. [srovnej Roth, 2005] 
Také Ruß-Mohl s Bakiovou [2005] upozorují na dležitost detail, varují však 
potenciální reportéry ped jejich výbrem – užívat by se jich mlo pouze tehdy, jsou-li 
dležité a pro popisovanou skutenost charakteristické. Dále je podle nich nezbytné, 
aby reportáž vycházela z „human touch“, což znamená, že si všímá osud jedinc, pedá 
slovo aktérm události.  
Nakonec je teba upozornit na tendence souasné reportáže. Všeobecn
v žurnalistice dochází ke zkracování text a zvyšuje se význam fotografie, emuž 
se nevyhnula ani reportáž. Celkov tedy platí, že ím bulvárnjší periodikum je, tím 
více fotografií a tím mén textu lánek obsahuje.  
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6.2 TIŠTNÁ MÉDIA: PROJEKTOVÁ ÁST 
Tato ást pedstavuje projekt s názvem „Jeden den v naší tíd.“ Je zde 
pedložena píprava jednotlivých hodin a hodnocení prbhu samotného miniprojektu, 
jenž byl oduen ve dnech 17. – 21. ledna 2011 ve tíd 9. A na 12. ZŠ Heyrovského 
v Chomutov, a prezentuje materiály z nj nasbírané.  
6.2.1 Základní informace o projektu 
6.2.1.1 Cíle projektu 
Cíle pro prezové téma mediální výchova 
• žák vnímá reportáž jako subjektivní pohled reportéra 
• dokáže v autentickém publicistickém textu rozeznat fakta od názor autora 
• pochopí specifika práce reportéra 
• dokáže zaujmout vi publicistickému lánku vlastní stanovisko a kriticky 
ho zhodnotit 
Výchovné cíle 
• žák pochopí, že k vytvoení úkolu je zapotebí zapojení sil všech jednotlivc
ve skupin, uí se kooperaci 
Vazba na další vzdlávací oblasti a prezová témata: 
• eský jazyk: žák pochopí specifika tvorby reportáže a procvií používání 
vhodných jazykových prostedk
• informatika: dokáže základním zpsobem zpracovávat fotografie 
• výtvarná stránka projektu: sestaví text i fotodokumentaci do pehledného 
formátu a výtvarn jej zpracuje 
6.2.1.2 Urující podmínky pro zdárný prbh projektu 
VK ŽÁK: 14 – 15 let 
DOBA TRVÁNÍ MINIPROJEKTU: 3 vyuovací hodiny (po 45 minutách) 
POMCKY: kída, list s tvrzeními o reportáži (viz píloha 17), list s novinovými  
titulky (viz píloha 18), list s autentickou reportáží (viz píloha 19), list 
s úkoly (viz píloha 20), fotoaparát (tiskárna), nžky, lepidlo 




Tabulka 4: Píprava projektu 1 
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6.2.3 Vyhodnocení prbhu miniprojektu 
Prbh projektu lze oznait za z vtší ásti zdailý, stanovené cíle pro mediální 
výchovu a eský jazyk byly naplnny. Sbírání materiál na reportáž pedpokládalo 
velkou samostatnost a aktivitu žák, což bylo uskutenno do menší míry. To mohlo být 
zpsobeno nedostatkem asu na pípravu žák, kteí by se bývali potebovali zabývat 
tímto útvarem hloubji, aby získali více inspirace a pedstav o tom, co vše mže taková 
reportáž obsahovat. Jelikož ale miniprojekt probíhal v dob pololetního uzavírání 
známek, nebylo možné vnovat projektu další hodinu navíc. 
Vzhledem k tomu, že se tito žáci pokusili sepsat reportáž vbec poprvé, mžeme 
projekt oznait jako pínosný, jelikož spolenými silami sepsali text reportážního 
charakteru doplnného o fotografie, které z velké ásti opravdu zachytily atmosféru dne. 
Nejvtší potíže inil úkol zakomponovat do textu autentické výroky zúastnných, 
což je pikládáno tomu, že se žáci nemohli více setkat s reportáží jako tenái. 
Pro zdárnjší prbh projektu je tedy doporueno prodloužit ho na 4 – 5 
vyuovacích hodin, aby žáci mli možnost proniknout více do taj reportáže 
ped samotnou tvorbou. 
Ukázky reportáží, které žáci vytvoili, viz píloha 21. 
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7 Projekt 2 – „Cestopis v minulosti a dnes“  
Cílem této kapitoly je pedstavit projekt, který propojuje výuku eského jazyka, 
konkrétn literatury na téma stedovké cestopisy, a mediální výchovy. Dále se zde 
uplatuje propojení se zempisem, djepisem a prezovým tématem Multikulturní 
výchova. 
Teoretická ást projektu shrnuje základní fakta o rozhlasu a pedkládá další 
informace užitené pro uitele, který se rozhodne vést tuto i podobn zamenou 
hodinu.  
Praktická ást obsahuje pípravu projektu, jehož cílem je porovnání 
stedovkého literárního cestopisného úryvku a souasného rozhlasového cestopisného 
povídání, piemž se ob ukázky týkají jedné zem – Indie. Hlavní aktivitou je 
simulaní hra rozhlasového stedovkého vysílání cestopisného poadu, piemž si žáci 
všímají specifik rozhlasového vysílání, vnímají schopnosti, které musí mít moderátor, 
i pínosu pohotového hosta. Na závr je zde vylíen prbh projektu a jeho konená 
reflexe. 
7.1 ROZHLAS: TEORETICKÁ ÁST 
7.1 1 Úvod do svta rozhlasu 
Tato kapitola pedkládá základní pehled informací o rozhlasu, což napomže 
uiteli správn pochopit jeho specifika. Jsou zde poskytnuty údaje o hlavních termínech 
souvisejících s touto oblastí, dále je zaazeno struné shrnutí vývoje a pehled 
rozhlasových stanic, které se objevují v naší republice.  
7.1.1.1 Základní terminologie 
Rádio (rozhlas) 
Rozhlas je nejstarší elektronické médium, telekomunikaní zaízení, které slouží 
k jednosmrnému penosu zvuku na dálku. Toto médium reflektuje dobu a stav 
spolenosti, jeho obsah tedy není ustálen a neustále se promuje. [srovnej Pospíšil; 
Závodná, 2009] 
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Veejnoprávní a soukromé stanice 
Stejn jako ve vtšin ostatních zemí je i u nás bžný duální vysílací systém, 
ve kterém vedle sebe koexistují jak veejnoprávní, tak soukromé stanice. Rozdíl mezi 
tmito dvma typy médií je vysvtlen v kapitole 1.3 Mediální produkce.  
Jak upozorují Jan Pospíšil a Lucie Závodná [2009], zatímco v pípad
komerních stanic je sledovanost hodnoticím mítkem, které jim uruje místo na trhu, 
u veejnoprávního rozhlasu by tomu tak být nemlo. Pesto se tak ale asto stává, 
a tak není divu, že se tyto stanice nkdy uchylují ke kopírování úspšných komerních 
program.  
7.1.1.2 Historie rozhlasu 
Poátky 
Rozhlas je neodmyslitelnou souástí našeho života. Je všudypítomný, jeho hlas 
nás doprovází na každém kroku, najdeme ho v každé domácnosti. Dnes už je pro nás 
tžké si pedstavit, že nco tak samozejmého a bžného bylo ped „pouhými“ 
sedmdesáti lety vnímáno jako cosi zázraného, nco, co si ne každý mohl dovolit, 
a že ne každý projevoval v tuto technickou novinku dvru. 
Jaroslav Pacovský, který se ve své publikaci Na vlnách rozhlasu [1993] vnuje 
celkovému vývoji média, uvádí jako poátek rozhlasu u nás datum 18. kvtna 1923 
ve 20.15 hod, kdy bylo zahájeno pravidelné rozhlasové vysílání. Zajímavé je, že náš 
rozhlas zahájil svou innost jako jeden z prvních v Evrop, z ehož vyplývá nedostatek 
informací o tomto médiu na našem území a ona poátení nedvra. Navíc zpoátku 
obyvatelm naší republiky bránilo v poslechu mnoho vcí, napíklad povolení nutné 
pro vlastnictví rozhlasového pijímae nebo finanní stránka vci. Postupn docházelo 
k odbourávání pedpis a také s finanní nedostupností si budoucí posluchai poradili –
zaali si pijímae vyrábt sami. Rozhlas byl stále masovji šíen a z technické novinky 
se stával dobrý spoleník a informátor.  
Rozhlas ve službách totality 
Vzhledem k rostoucímu významu tohoto média, který ml v té dob obrovský 
dosah ve zpravodajství i výchov, není divu, že rozhlas získal brzy nový úkol, a sice 
politicky agitaní. Možnost ovlivování národa samozejm musela upoutat zájem 
politik, a to pedevším v totalitních režimech, ve kterých se naše zem s pestávkami 
zmítala bezmála 50 let.  
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Vysílání stále více ztrácelo svou úrove a zaaly se z nj ozývat prázdné fráze 
a demagogická propaganda. Vci špatné ale asto burcují ke vzniku vcí dobrých, 
a tak i v tomto období se objevují zázrané ilegální aktivity i legální vysílání našich 
umlc, které se vymanily z osidel režimu. Za všechnu odbojovou innost pipomeme 
zahraniní vysílání Hlas Ameriky nebo instituci Svobodnou Evropu, založenou 
ze sbírek oban USA a financovanou americkou vládou. Pacovský si cení také výjimek 
v domácím vysílání, kde se v jinak nepirozeném politickém projevu objevuje eský 
pábitelský humor, vzpomínáno je zde napíklad na poad Sedmilhái12 nebo na vznik 
legendární postavy Járy Cimrmana.  
Za normalizace, zejména pak v osmdesátých letech, se úloha Svobodné Evropy 
promuje a tato instituce zaíná organizovat náš politický život, což vyvrcholí 
v listopadu 1989, kdy zcela pevezme funkci eskoslovenského rozhlasu.  
Rozhlas v souasnosti 
Akoliv publicistický význam rozhlasu byl ješt v 60. letech obrovský, dnes 
se funkce tohoto nejstaršího elektronického média již zmnila. Krom veejnoprávního 
vysílání byly v roce 1991 povoleny soukromé stanice, ímž se mní zamení 
rozhlasových poad. Navíc je rádio ím dál více vytsováno televizí, takže se stává 
spíše médiem okrajovým a kulisovým. Pesto je jeho pínos nezpochybnitelný i v dnešní 
dob, jeho výhodou je snadná dostupnost a penosnost, takže  napíklad pi jízd v aut
zastává zatím nezastupitelnou pozici.  
7.1.1.3 Pehled rozhlasových stanic se zamením na vzdlávání 
Spektrum radiových stanic v eské republice je velice široké, proto se tato 
kapitola vnuje pouze základním informacím, které se týkají naší rozhlasové scény, 
a s pomocí publikace Rozhlas, televize, škola – místa doteku [2003] si všímá její 
využitelnosti pro vzdlávání.  
Veejnoprávní stanice 
V eské republice plní funkci rádia veejné služby pouze eský rozhlas, v jehož 
rámci psobí osm stanic. Konkrétní stanice, které jsou dobe využitelné pro uitele, 
                                                 
12 Napíklad M. Fri, Z. Jirotka, Fr. Vlek, J. Otenášek, Vl. Kalina, I.  Osvald, J. Smetanová. 
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jelikož nabízejí rozsáhlou vzdlávací programovou nabídku, jsou zmínny níže. 
Pro pehled konkrétních poad využitelných v hodinách eštiny viz kapitola 5.3.3.4 
Využití rozhlasu. 
Celoplošná stanice eského rozhlasu 1 – Radiožurnál je, dle vlastních slov, 
„orientována na posluchae, kteí preferují seriózní informace.“ [5, s. 13] Poad
využitelných pro vzdlávání zde najdeme nkolik, vysílání nabízí každodenní seriály 
na  rzná témata.  
Stanice eského rozhlasu 2 – Praha je také celoplošná. Je velmi rozmanitá, 
nabízí programy starším poslucham, i tm úpln nejmenším. 
Další celoplošná stanice eského rozhlasu 3 – Vltava je „program 
pro posluchae, k jejichž životním potebám patí kontakt s hudebním a slovesným 
umním.“ [5, s. 14]. Najdeme zde nejvíce možností, jak rozšíit výuku (zejména 
literárn zamenou) o poslech rozhlasu. 
V rámci eského rozhlasu psobí také Ro 5 neboli regionální vysílání 
ve 14 krajích eské republiky. Vysílání do zahraniní zajišuje Ro 7 – Radio Praha.  
Dležitou souástí této veejnoprávní stanice jsou internetové stránky, které 
najdeme na adrese www.rozhlas.cz. Jde o rozsáhlý portál, rozcestník ke všem stanicím 
eského rozhlasu, kde najdeme nejen aktuální program, informace o všech poadech 
a archiv vysílání, ale také spoustu dalších informací, lánk a možností. 
Soukromé stanice 
Krom veejnoprávního rozhlasu v naší republice psobí také mnoho 
soukromých stanic, jak celoplošných, tak místních. Hlavním cílem tchto institucí 
je zisk, takže komerní rádio se snaží zejména vyhovt pání zákazníka. Konkurence 
je veliká a v dnešní dob by píliš výchovný program tchto stanic mohl být tak trochu 
tenkým ledem. Jak poznamenává mluví soukromého Rádia Karolína, dnes „lze jen 
tžko hledat klienty rozhlasových stanic, kteí budou mít zájem investovat do témat 
vzdlávání. Na regionální úrovni mají inzerenti zájem dostat od poslucha peníze, 
nikoliv jim sponzorovat vzdlávací poady.“ [5, s. 28].  
Pesto nelze íci, že by tato rádia byla vyložen antivzdlávací, obecn jist
pispívají jiným zpsobem k poznávání našeho svta a spolenosti. Navíc se zde 
do urité míry samozejm i ony edukaní poady objevují.  
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7.1.2 Umní rozhlasového vysílání 
Pro vystupování v rozhlasu je zapotebí dležitého talentu – umt velmi dobe 
pracovat s hlasem. To se dá do jisté míry nauit, ale pohotovost, vtip a charismatické 
vystupování musí mít každý pracovník dáno do vínku. Projev v rozhlasovém vysílání 
je v mnohém specifický, což poznají i dti bhem tohoto projektu, proto se tato kapitola 
krátce vnuje i tomuto tématu. 
 Moderátor rozhlasového poadu se musí vypoádávat s pirozenostmi bžného 
mluveného projevu, který je plný váhavosti, hezitaních zvuk, syntaktických odchylek 
a parazitních slovíek. Pokud se mu to podaí, je dále nutné, aby si i pes vytíbenost 
mluvy stále zachoval pirozenost. Že není jednoduché psobit na posluchae pouze 
slovem, dokazuje fakt, že i pro profesionální herce je asto setkání s mikrofonem 
nároným úkolem. Toto velmi pkn vyjádila hereka Dana Medická: „A jak léta 
utíkala, pibývalo zkušeností, a já pochopila, že jenom nejvtší pátelství dovede 
nemilosrdn upozornit na chyby. A do této nevelké ady jsem zaadila i mikrofon. Je to 
pítel nemilosrdný, odhalí každou lež, a tm, k nimž promlouvá jenom hlas, všechno 
prozradí. Na divadle, ve filmu i v televizi je pro herce mnoho jiných pomocník, 
ale v rozhlasu zní opravdu jenom hlas, a ta malá potvrka, která ho posílá dál, 
ta se pátelí jen a jen s pravdou. Ta nepomže niím.“ [9, s. 38] 
7.1 2.1 Rozhovor v rozhlasu 
Jelikož souástí projektu je poslech rozhlasového rozhovoru a následný pokus 
o podobnou produkci, shrnuje tato ást nkteré informace o vedení rozhovoru. 
Rozhovory jsou velmi oblíbenou souástí zpravodajství a zejména publicistiky. 
Kvalita výsledného produktu je velmi rzná, piemž nejvtší podíl na tom má 
moderátor, který rozhovor vede. Dobrému rozhovoru pedchází dokonalá píprava 
a široké vdomosti tazatele. Pokud chcete poídit hodnotný rozhovor, je teba 
se pipravit na to, že nad tím strávíte spoustu asu. Nikdy nestaí si pouze pipravit 
otázky, každá odpov	 tázaného poskytuje mnoho možností k položení doplujících 
otázek, a teprve tehdy, když moderátor ví, kterým smrem se vydat, která oblast 
by mohla být zajímavá a jak bychom se o tázaném mohli dozvdt nco zajímavého, 
teprve tehdy mže vzniknout rozhovor, který opravdu pináší nové informace. [srovnej 
Roth, 2005] 
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7.2 ROZHLAS: PROJEKTOVÁ ÁST 
Tato ást pedstavuje projekt s názvem „Cestopis v minulosti a dnes“ 
a pedkládá pehlednou pípravu jednotlivých hodin, hodnocení prbhu miniprojektu, 
jenž byl oduen ve dnech 7. – 12. dubna 2011 ve tíd 7. A na 12. ZŠ Heyrovského 
v Chomutov, a prezentuje materiály z nj nasbírané.  
7.2.1 Základní informace o projektu 
7.2 1.1 Cíle projektu 
Cíle pro prezové téma mediální výchova 
• žák vnímá specifika rozhlasového vysílání 
• všímá si struktury rozhovoru pro rozhlas a typ otázek, které se váží 
ke stanovenému tématu 
• vytváí vlastní rozhlasové vysílání, pochopí tak náronost pímého penosu 
Výchovné cíle 
• žák porozumí odlišnostem mezi kulturami a respektuje je 
Vazba na další vzdlávací oblasti a prezová témata: 
• eský jazyk: žák vnímá vývoj cestopisné literatury, všímá si jejích specifik, 
    porovnává témata cestopisu stedovkého a souasného 
• zempis: dozví se fakta o asijské zemi (Indii) a její kultue 
• multikulturní výchova: žák získává znalosti o odlišné kultue, všímá si pohled  
stedovkých i pohledu dnešních cestovatel, vytváí svj vlastní pohled 
7.2.1.2 Urující podmínky pro zdárný prbh projektu 
VK ŽÁK: 13 – 14 let 
DOBA TRVÁNÍ MINIPROJEKTU: 3 vyuovací hodiny (po 45 minutách) 
POMCKY: zjednodušená ukázka z cestopisu Johna Mandevilla – ást o Indii (viz 
píloha 22), ukázka z rozhovoru Topiho Piguly o Indii z poadu 
Cestovatelský deník Ro Sever [42] (viz CD), pracovní list o Indii (viz 
píloha 23), poíta s mikrofonem 
VSTUPNÍ ZNALOST ŽÁK: cestopis ve stedovké literatue 
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7.2.2 Miniprojekt 
   
89 
 Tabulka 5: Píprava projektu 2 
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7.2.3 Vyhodnocení prbhu miniprojektu 
Na úvod lze oznait prbh jako zdailý, stanovené cíle pro mediální výchovu 
i eský jazyk byly naplnny a žáci se aktivn zapojili do všech ástí miniprojektu, 
bhem nhož narstal zájem o zemi Indii, takže dti si ped natáením rozhovoru 
samostatn vyhledávaly více informací. Ukázky byly dobe zvoleny, Mandevillv 
cestopis byl pro žáky velmi zábavný a z rozhovoru pochytili mnoho zajímavých fakt, 
navíc díky kontrastu lépe pochopili specifika stedovkého cestopisu. 
Dále si všímali zejména vlastností mluveného projevu v rádiu, a to bhem 
závrené diskuze. Bhem nahrávání stedovkého rozhovoru mly dti nejvíce 
problémy s dodržováním dobových konvencí, obas se v nahrávce objevují novovké 
výrazy i problémy.  
Výslednou nahrávku lze dále využít jako didaktickou pomcku, je možné 
z ní vystíhat pouze ásti, ve kterých se odrážejí skutené informace z Mandevillova 
cestopisu, pípadn uitel nechá nahrávku celou a žáci mohou hledat informace, které 
do stedovkého rozhovoru nepatí. Paní uitelka, v jejíž hodin miniprojekt probhl, 
bude nadále s nahrávkou pracovat, hodlá ji využít zejména pro rozbor mluvených 
projev žák.  
asov nevznikl žádný problém, ti hodiny se ukázaly být optimálními, piemž 
zbyl as na závrenou asi desetiminutovou diskuzi. 
Pepis simulovaného rozhlasového rozhovoru žák ve zkrácené, ale jinak 




Cílem diplomové práce bylo nastínit obsahy prezového tématu Mediální 
výchova, možnosti jeho zpracování a využití zejména v hodinách eského jazyka 
a literatury a nahlédnout do momentální situace vyuování mediální výchovy 
na školách.  
Z toho dvodu práce obsahuje hlavní teoretické mediovdní poznatky, vzhledem 
k obsáhlosti tématu jde pouze o nastínní základních princip problematiky. Dále jsou 
zde zpracovány údaje o prezovém tématu Mediální výchova, piemž bylo vycházeno 
zejména z RVP. Sonda na základních (a stedních) školách byla provedena pomocí 
dotazníkového šetení. Protože jde o doplkovou ást diplomové práce, výsledky 
zobrazují jen hrubý nástin momentální situace. Hlavní cíl vytipovat aktivity propojující 
mediální výchovu a eský jazyk a literaturu byl naplnn, práce obsahuje 20 konkrétních 
cviení, metodické poznámky, 2 tabulky s návrhy využitelných poad
a 2 miniprojekty, jež byly realizovány v praxi. Ke všem aktivitám byly vytvoeny 
pracovní listy a dohledány autentické materiály. 
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„Nový koncentrovaný ptihvzdikový Ariel 
dokázal v testu odstranit zažehlené skvrny lépe, 
než ostatní prací prostedky ve stejné cenové 
kategorii.“ 
Sebechvála: my x oni (jiní výrobci x náš 
produkt) 
„Domov plný lásky…Domov plný Brise…Only 
love…Jemná vn Brise electric.“
Navození ideálního svta: zakoupením produktu 
bude prostedí kolem nás dokonalé 
„Rozje to dvakrát tolik. S tarifem 02 TXT 
dostaneš dvakrát sto procent kreditu navíc.“
Odmna za zakoupení produktu 
„Víte, pro dávám svému synovi Actimel? Každý 
den je ve škole, kde se mže snadno nakazit. A 
navíc ta zima. Není prost v mých silách uhlídat, 
aby byl vždy poádn obleený.  Jeho organismus 
tak dostává zabrat. Proto pije každé ráno 
Actimel. Cítím se klidnjší.“
Trest, strach: nepímá hrozba negativních 
dsledk, které mohou nastat, pokud si produkt 
nekoupíte 
„Výsledky vdeckých studií vetn studie 
Lékaské fakulty Univerzity Karlovy v Plzni 
prokázaly, že Actimel pomáhá posilovat obranný 
systém.“
Statistika: pesvdování na základ vdecké 
autority, studií, výzkum apod. 
„Léty provený zpsob pražení dává káv
Jihlavanka tak jedinenou chu a aroma.“
Tradice: zdraznní kvality výrobku, která je 
provená dobou 
Roman Šebrle: „Když nco od svého tla chci, 
musím mu to vrátit“ „Gelaktiv – aktivní ochrana 
siln namáhaných kloub.“
Celebrity: využití známé osobnosti (zákazník si 
ekne, že když produkt užívá ta i ona osobnost, 
musí si ho zakoupit také) 





A. OBSAH REKLAMY 
Používá reklama njaký píbh? Jakou roli v nm hraje produkt? 
(Píbh školáka, který je neustále vystaven nebezpeí, ovšem produkt Actimel pomáhá jeho organismu 
se bránit, když není maminka na blízku.) 
Co je hlavním sdlením reklamy? (poselství, vzkaz pro diváky) 
(Chrate své dti.) 
B. CÍLOVÁ SKUPINA 
Komu je produkt uren? 
(Celým rodinám, ale zejména jejím mladším lenm.) 
Ped jaký poad byste tuto reklamu zaadili? 
(Ped rodinný veerní poad, na který se dívá celá rodina pohromad.)
C. PESVDOVACÍ TECHNIKY 
Jaký zpsob manipulace je zde využíván? 
(Strach. Bez Actimelu je lidské tlo vystaveno nebezpeí.) 
Jaké sdlení je ureno ostatním maminkám? Mže v nich vyvolat njaké pocity? Jaké? 
(Maminky se mohou zaleknout, že ješt stále nedlají pro své dti to nejlepší, pokud jim nedávají pít 
Actimel.) 
Podporují nkteré další prostedky vyznní reklamy (všimnte si hudebního podkreslení a vizuální 
stránky)? 
(Ano, ponurá hudba a šero provází školáka bhem bžného života, ve kterém na nj íhají rzné 
bakterie a viry.) 
V jakou chvíli a pro se vizuální i hudební stránka mní? 
(Ve chvíli, kdy do hry vstupuje Actimel, svt se rozjasní. Také hudba podporuje novou náladu.)      






Benzina Shell: Aby váš motor dobe Shell. 




Parafráze známého citátu, literárního i 
filmového úryvku (pípadn aluze) 
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Píloha 6: Vizuální reklamy využívající nonverbální komunikaci
Reklama na holicí strojek [29]    Reklama na energetický nápoj [29]  
Reklama na isticí prostedek [30]     Reklama na tampony [30] 
       Reklama na sportovní centrum [30]        Reklama na kávu [foto Ž. Martincová] 
Obrázek : Reklama na Paralympijské hry [30] 




Následující vty pocházejí z novinové reportáže o Paíži. Najdte ve vtách výroky, které obsahují 
hodnocení novináe. Vypište je vždy pod vtu a pipište, zda obsahují hodnocení kladné, i záporné.  
A. (SLADKÁ) PAÍŽ NA JAZÝKU 
Nechte si rozplývat chu Paíže na pate tak dlouho, až rozlišíte všechny ty vzrušující a barvité  
nuance. Závr je delikátní! Až projdete tradiní bistra, tržišt, patisserie a obchdky, kde  
nakupují jen místní, máte tajemství Francie jako na vidlice. 
Hodnoticí výroky:  
(rozplývat +, vzrušující +, barvité +, delikátní +)_______________________________________ 
B. Na východ od Vítzného oblouku 
V 17. obvod najdete zatím turisticky nedotenou oblast Batignolles, která se v posledních letech 
stala trendy místem pro tzv. bobo, tedy boheme bourgeois, mladou stední tídu, a Paížané tu rádi 
nakupují svoje lahdky. Zaít mžete u tržnice Marché des Batignolles a pokraovat na rue Levis,  
kde jsou malebné obchdky se specialitami všeho druhu naskládané jeden vedle druhého. 
Hodnoticí výroky:  
(trendy +, rádi +, lahdky +, malebné +, speciality +)___________________________________ 
C. Mezi Eiffelovkou a Invalidovnou 
Mezi dvma nejslavnjšími monumenty objevíte klidný gastronomický ráj v okolí pší zóny  
rue Cler známou lahdkástvími všeho druhu a vynikajícími restauracemi (nap. šarmantní 
Le Petit Cler i oblíbené bistro L´Ami Jean v rue Malar 27).  
Hodnoticí výroky:  
(nejslavnjší +, gastronomický +, ráj +, lahdkáství +, vynikající +, šarmantní +, oblíbené +)___ 
D. Dostupná Heute couture 
Restaurace kuchae Alaina Ducasse, které mají v Michelinov prvodci celkem 19 hvzdiek, patí 
mezi svtovou elitu. Z celkem jedenácti paížských podnik je Jules Verne s elegantní francouzskou 
kuchyní a poledním menu za 85 eur na Eiffelovce ve výšce 125 m asi nejznámjší.  
Hodnoticí výroky:  
(elita +, elegantní +)______________________________________________________________ 
E. Gurmánská story 
O kulinárním umní slavný michelinský kucha Alain Ducasse tvrdí, že „80% dlá surovina, 20% 
technika“. Ve francouzské kuchyni se dobré jídlo snoubí s kvalitními produkty, a proto Francouzi  
tak rádi nakupují erstvé potraviny na tržištích. Marché Saxe-Breteuil v elegantním 7. obvod  
patí mezí paížskými trhy nejen k tm nejlepším, ale rozhodn platí také za ten nejkrásnjší. 
Hodnoticí výroky:  
(kulináský +, umní +, slavný +, dobré +, kvalitní +, erstvé +, elegantní +, nejlepší +,_________ 
nejkrásnjší +)___________________________________________________________________ 
Lidové noviny, 6.11.2010 (zkráceno) 




Jaký je titul novin? 
______________________________________________________________________________ 
Jsou noviny  na trhu již dlouho? 
_______________________________________________________________________________ 
Co je na titulní stránce? Jaké první pocity tato stránka vzbuzuje? 
_______________________________________________________________________________ 
_______________________________________________________________________________ 
Jaký je pomr seriózních zpráv a bulvárových senzací? 
_______________________________________________________________________________ 
_______________________________________________________________________________ 
Psobí na vás informace dvryhodn, i naopak? Uvete píklad z novin. 
_______________________________________________________________________________ 
_______________________________________________________________________________ 
Pipadá vám, že titulky vzbuzují dojem senzace i psobí na city tenáe? 
_______________________________________________________________________________ 
_______________________________________________________________________________ 
Zaadili byste titul do seriózního, nebo bulvárního tisku? Pro? 
_______________________________________________________________________________ 
_______________________________________________________________________________ 
Vystihnte titulek, který vaše rozhodnutí ilustruje, a nalepte ho zde: 
Píloha 9: Ukázky neutrálních novinových zpráv
MF Dnes, 19. 4. 2011       MF Dnes, 19. 4. 2011 
 Lidové noviny, 21. 1. 2011                        Lidové noviny, 6. 10. 2010 





Bohatá ddika a královna veírk Paris Hilton (29) šla poprvé v život do roboty! Je vidt, že na 
manuální práci není vbec zvyklá, když si na natírání zdi bere lodiky na jehlovém podpatku! 
Hilton byla totiž ped nkolika týdny odsouzená k 200 hodinám veejn prospšných prací za 
držení drog a minulý pátek nastal den zútování! 
Hilton dostala za úkol natít ze, na které bylo nasprejováno graffiti. Musela být na míst už brzy ráno. Na 
sob mla mít odv, který by odpovídal tomu pracovnímu. Jak se ukázalo pozdji, Paris žluté triko vzáptí 
poktila šedivou barvou. Pracovní šaty byly jakžtakž v poádku, ale co ty boty?! 
Paris tak dostála všem vtipm o blondýnkách. Kdo jiný by si vzal do hrbolatého a blátivého terénu lodiky 
na jehlikách? No pece Paris! Zatímco ostatní tvrd makali, ona se promenádovala na lodikách a s 





Maserati, výlet Orient expresem, svatba na zámku, drahé obleení… Ministr dopravy Vít Bárta (VV) 
si žije na vysoké noze. Do politiky pišel z postu šéfa a spolumajitele bezpenostní agentury ABL. 
Pochybnosti o istot svých píjm odmítá. Te se Blesku rozhodl ukázat výpisy ze svého útu za 
poslední ti roky. Podle nich si vydlal 32 milion korun. 
Exšéf SSD Jií Paroubek Bártu a jeho ABL v minulosti obvinil z krácení dan a dokonce na nj podal 
trestní oznámení. Paroubkovi se zdá, že prmrný roní zisk úspšné firmy ABL by ml dlat víc než jen 
1,7 milionu. Prý to nekoresponduje s Bártovou vysokou životní úrovní. 
Bárta Blesku v pondlí ukázal výpis z útu, kam mu chodily výplaty z ABL. Dodal i daové piznání za 
loský rok. Podle nj si vydlal tém 15 milion. Ministrv výpis z útu urit nevypadá jako ten váš, kdy 
vám pravideln jednou za msíc chodí plat v podobné výši. Jednou šlo od ABL Bártovi na úet 32 tisíc, 
ale teba v srpnu 2010, tedy už po volbách do Snmovny, mu pistály 2 miliony. Jindy zase od ABL dostal 
s odstupem tí dn 1 700 000 K. 
Blesk, 30.3.2011 (zkráceno)
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Na základ recenzí, které jste si vyhledali, se pokuste zodpovdt následující otázky: 




































Význanost neboli pítomnost prominentní osoby: události, ve kterých 
hrají njakou roli významné osobnosti 
Personalizace: zprávy týkající se konkrétní osoby jsou hodnotnjší než 
všeobecné, zpravodajství asto zachycuje osudy jednotlivc
Negativita: tragické události jsou zajímavjší, než bžné pozitivní zprávy 
Pekvapení: události zaazené do zpráv by mly být originální, 
nezajímavé jsou každodenní situace bžného života 
Blízkost: zprávy, které jsou nám kulturn, regionáln i sociáln bližší  
Variace: asto bývají zaazeny informace, které souvisejí s hlavní 
zprávou, doplují ji a obohacují 
Prbžnost: zprávy jsou hodnotnjší, pokud lze od nich oekávat njaký 
další vývoj 
Následky: událost je dležitá, pokud má dopad na více lidí 

































































































































Píloha 17: Pracovní list Pravda nebo lež 
  
Rozhodnte, zda jsou tvrzení o reportáži pravdivá: 
• Reportáž je sdlení, které líí uritou událost na základ vlastního pozorování reportéra. 
ANO - NE 
• Jde o ist objektivní novinový útvar, názory reportéra se zde neobjevují.  
ANO - NE 
• Reportáž se snaží zachytit atmosféru situace, kterou líí.  
ANO - NE 
• Reportáž mže pedávat i autentické výpovdi pímých úastník.  
ANO - NE 
• Ani dobrá reportáž nedokáže ovlivnit názor tená na dané téma.  
ANO - NE 
• Dležitou ástí reportáže je zajímavý titulek. 
ANO - NE 
  
Píloha 18: Pracovní list Titulky reportáží [41]
  
Píloha 19: Reportáž koncert U2 [40]
Píloha 20: Pracovní list Otázky a úkoly k reportážím
  
Otázky a úkoly k reportáži: 
• Jak na vás psobí titulek? Jak by se dalo nahradit slovo „propadly“? Vyzní poté titulek 





• Pette si peliv reportáž s tužkou v ruce a erven podtrhnte slova, která naznaují 
subjektivní vnímání reportérky. Zelen naopak podtrhnte píklady fakt.
• Jakou atmosférou na vás celkov výatek z reportáže psobí? Láká vás po jejím petení 
jet na koncert? Mode podtrhnte vty, které pibližují atmosféru koncertu. 








Píloha 21: Ukázka reportáží žák (ZŠ Heyrovského, Chomutov)
Reportáž 1 s názvem Uení muení 
Reportáž 2 s názvem Nároné úterý 
Popisky k fotografiím shora: Ráno ješt vládne optimismus; Všichni se uili na písemku 
z fyziky; Po písemné práci byli všichni vyerpáni; Dkladná píprava na hodinu.
Reportáž 3 s názvem 4 dny ped uzavením známek…
Popisky k fotografiím shora: Vzhledem k naší situaci je zkoušení denní rutina; D.V., jak 
bojuje o své známky; editel, jak vyvolává žáky pi hodin.




 Indie jest zem rozlehlá a dlouhá, mnoho kraj patí do jejího pevelikého království. Vkroil 
jsem na její území a dostal se do msta s názvem Hermes, jméno jest odvozeno od jeho zakladatele, 
velikého mudrce.  Odtud jsem kráel podél pobeží, jež je moem omýváno, do msta Gebach. A zde 
žije mnoho zvláštních pták, kterým se íká papouškové. Ti jsou schopní nauit se lidské ei. Jsou 
velcí, zelení, krom zobáku a paát, ty mají zbarvené do ervena. Též tenký proužek okolo hrdla je 




Když Bh rozesílal své apoštoly po svt, aby šíili dál jeho víru, i zem Indie dostala svého 
mesiáše. Byl jím svatý Tomáš, který kázáním i zázraky zemi na pravou víru obrátil, poktil ti svaté 
krále a posvtil je na knze, neb nikdy s ženou nebývali i jinak bez úhony byli. Tomáš též posvtil 
chrámy na sídla boží, urené k modlení. Pro své konání a vliv svj byl pak tento Tomáš pohanskými 
knžími umuen.  
V této zemi jsou lidé, jejichž tvá se oblieji psímu podobá, není ale srstí obrostlá. A ješt




 V zemích knížete Johana si lze povšimnout mnoha divných vcí, zvyk, lidí i zvíat. V jednom 
kraji leží tajemné moe, které je pískem pikryté, takže žádný neví, zda je pod pískem pevná pda, 
nebo voda. Nikdo pes to moe pejít nedokáže, ani za pomoci lodi, ani lstí. Kdo se pískem do nj 
propadne, ven se už nikdy nedostane. Je velmi široké, takže nikdo neví, kam až jeho behy sahají. 
 Ti dny cesty od tohoto moe jest veliká hora, ve které potok tee, a ten ukrývá rozliné drahé 
kamení. A když vychází slunce, vyrostou tu ze zem stromy, ty stromy až do plky dne rostou a poté 
zase vstupují zpt do zem. A se západem slunce jsou zase ukryté v pd a nikdo by nevil, že tam 
snad nkdy njaký strom stál. A to se každý den opakuje. Ty stromy také rodí ovoce, které ale nikdo 
utrhnouti nesmí, jelikož je kouzelné, a kdo by jich naesat chtl, bude hned ímsi zadáven. 
Také tu žijí lidé divocí, kteí mají rohy na hlavách a jsou chlupatí mezi oima. Žádné ei neumjí, 
pouze výt nebo kviet jako svin.  
… 



















































































Píloha 24: Pepis simulovaného rozhlasového rozhovoru žák
  

